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RESUMO

A presente dissertagdo surge no ambito do Mestrado em Ciéncias Econdmicas e
Empresariais, com especializagdo em Marketing.

A escolha do tema advém do gosto pela area do marketing, e pelo facto de a mesma
possuir nos dias de hoje uma importancia acrescida para o desenvolvimento de uma
empresa/marca no mercado.

Através dos procedimentos estatisticos adotados, pretende-se, ndo s6, compreender
os comportamentos dos consumidores, mas também, averiguar os beneficios que as
empresas tém ao adotar por uma transi¢do digital e, cumulativamente, delinearem
procedimentos estratégicos que reforcem o relacionamento com os clientes, obtendo,
assim, uma vantagem competitiva face a concorréncia.

A transi¢do do marketing tradicional para o marketing digital vai além da mudanca
das plataformas utilizadas, envolve uma transformag¢do na maneira como as marcas
interagem com os consumidores € a maneira como definem as suas estratégias de
mercado. Isso ndo ¢ apenas uma resposta a evolugdo tecnoldgica, mas também uma
necessidade devido a mudang¢a no comportamento dos consumidores e as novas
exigéncias e necessidades de um mercado cada vez mais competitivo, informado e
complexo. A personalizacdo ¢ fundamental nessa nova abordagem de forma a oferecer
experiéncias relevantes e impactantes para cativar e manter os clientes.

De forma a ter uma perspetiva mais direta com a realidade, para além da revisdo da
literatura, foi realizado um questionario online, por via das redes sociais Facebook e
Instragam, que obteve 232 respostas. Os resultados, obtidos pelo questionario efetuado,
indicam que a preseng¢a nos media sociais influencia a imagem de uma marca, e que deve
ser efetuado um investimento numa comunicagdo e presenca forte nos mesmos, de forma
a obter uma maior abrangéncia de publicos, que ndo seria alcancada de forma tradicional,
a0 mesmo tempo que se constréi uma relagio forte e de comunicagdo bilateral. E notoria
a importancia dada a forma como o website esta organizado, sendo um dos pontos
principais a ter em conta, uma vez que ¢ a porta de entrada no ato de compra online, num

mercado que cada vez mais passa pelo processo de transformacgao digital.

Palavras-Chave: Consumidores; Digital; Marketing; Mudanga de Paradigma; Worten.



ABSTRACT

This dissertation arises within the scope of the Master’s in Economic and Business
Sciences, with a specialization in Marketing.

The choice of this thematic comes from a passion for the marketing field and the fact
that it holds increased importance in the development of a company/brand in today’s
market.

Through the adopted statistical procedures, the aim is not only to understand the
consumer behaviors, but also to investigate the benefits that companies gain from
adopting a digital transition and, concurrently, to outline strategic procedures that
strengthen customers relationships, thereby gaining a competitive advantage over the
competitors.

The transition from traditional marketing to digital marketing goes beyond the change
in platforms used, it involves a transformation in how brands interact with consumers and
how they define their market strategies. This is not just a response to technological
evolution, but also a necessity due to changes in consumer behavior and the new demands
and needs of an increasingly competitive, informed, and complex market. Personalization
is crucial in this new approach to offer relevant and impactful experiences to attract and
retain customers.

Thus, to have a more direct perspective with reality, beyond literature review, an
online questionnaire was conducted via the social media platforms Facebook and
Instagram, which received 232 responses. The results obtained from the survey indicate
that social media presence influences a brand's image, and there should be an investment
in a bidirectional communication and in a strong presence on these platforms to reach a
broader audience that would not be reached through traditional means, while also building
a strong and bilateral communication relationship. The importance of how the website is
organized is evident, as it is one of the main points to consider, as it is the gateway to

online purchasing in a market that is increasingly undergoing digital transformation.

Key-Words: Consumers; Digital; Marketing; Paradigm Shift; Worten.
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CAPITULO 1 - INTRODUCAO

O marketing tem sofrido grandes mudancgas ao longo dos anos, sendo cada vez menor o
numero de empresas que utilizam somente o marketing tradicional. Isto deve-se ao facto
de ser um método mais dispendioso e que ndo tem o alcance que o marketing digital
possui no publico-alvo e no processo de atrair novos consumidores/clientes.

O autor Pinto (2016) refere que os consumidores comegaram a deparar-se com
uma oportunidade de ter acesso a mais informac¢ao num espago de tempo menor, e através
de canais digitais, onde passam a ter o “poder” de decisdo nas suas maos. Com isto, o
foco das marcas/empresas comecgou a se centralizar nas relagdes desenvolvidas com os
consumidores e com as suas necessidades.

O intuito da realizagdo desta dissertagdo ¢, ndo sO, compreender os
comportamentos dos consumidores, mas também, averiguar os beneficios que as
empresas t€ém ao optar por uma transicao digital e, cumulativamente, delinearem
procedimentos estratégicos que reforcem o relacionamento com os clientes, obtendo,
assim, uma vantagem competitiva face a concorréncia.

Mais concretamente, sera estudada a empresa Worten, S.A., pela sua presenca e
investimento efetuado ao longo dos tltimos anos na transicao digital, e pela sua presenga
relevante no mercado portugués.

De acordo com Faro (2020), o marketing tem um papel importante na criagdo de
valor, e no fortalecimento das relacdes entre os consumidores e a empresa. Em
consonancia com o marketing digital e as suas ferramentas digitais, tais como o Search
Engine Optimization (SEO), as Redes Sociais e o Marketing de Conteudo, as empresas
dispdoem de estratégias impulsionadoras para um conhecimento antecipado das
necessidades presentes e futuras dos consumidores. Neste contexto, esta investigagao
contribui para analisar a evolucdo do Marketing, entendendo que processos e etapas
estardo inerentes ao processo para o Marketing Digital. Da mesma forma, torna-se
essencial analisar as estratégias que as empresas deverdo adotar de forma a agilizar o
processo para a digitalizacao e, consequentemente, para o seu crescimento no mercado.

Procurou-se propor uma metodologia quantitativa, através da recolha de dados
primérios, por intermédio de um questionario disponibilizado nas redes sociais. Este
permitiu perceber, mesmo que de uma forma genérica, a perce¢do e opinido dos

consumidores sobre a marca Worten e a mudanca do meio fisico para o digital.



Por ultimo, o trabalho de investigacdo esta dividido em seis capitulos, sendo estes:
a introducao; o enquadramento teorico, que ira incidir sobre a revisdo de literatura do
conceito de marketing, de World Wide Web, do marketing digital e do marketing
estratégico; o terceiro capitulo, ird apresentar a Worten, S.A., empresa escolhida como
caso de estudo; o quarto capitulo descrevera os procedimentos e técnicas utilizadas na
metodologia; o quinto capitulo ird demonstrar os resultados obtidos, através da realizagao
de alguns testes estatisticos que permitam concluir, em consonéncia com a revisdo da
literatura, quais os aspetos que os consumidores mais valorizam na presenca digital de
uma empresa, entre outras variaveis relaciondveis com as questdes colocadas no
questionario; e o ultimo capitulo intitulado de conclusdao e discussdo, enunciard os
contributos tedricos, as implicagdes praticas e, simultaneamente, as limitagdes e pistas

para as investigagoes futuras.



CAPITULO II - ENQUADRAMENTO TEORICO

Neste capitulo sera apresentado o conceito de marketing e como este evoluiu ao longo do
tempo, permitindo ao leitor ter um conhecimento geral do tema. Através da revisdo da
literatura, salientar-se-ao as dissemelhangas entre o marketing de massas e o marketing
relacional, e entre o marketing tradicional e o marketing digital.

De seguida, o foco do estudo concentrar-se-4 no marketing digital, abordando

temas como as ferramentas utilizadas e as principais estratégias desenvolvidas.

2.1 Conceito e evolucio do marketing
De acordo com a Associagdo Americana de Marketing (AMA), 1960, o conceito de
marketing engloba as atividades e os processos que levam a comunicacao, a entrega e a
troca de bens, com valor para os consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral.

Para Cobra (1992) o marketing tem como fung¢ao identificar as necessidades que
os consumidores possuem, para que sejam oferecidos produtos/servigos capazes de
corresponderem as mesmas, gerando a satisfagdo do consumidor, enquanto gera lucro
para a empresa.

Por outro lado, o autor Dias & Machline (2005) define marketing como sendo o
processo através do qual os individuos t€ém acesso ao que pretendem, de forma a satisfazer
as suas necessidades, através da criacao, oferta e negociacdo de produtos/servigos com
outros individuos, através da qual se gera valor para as partes envolvidas.

Em concordancia com o autor anterior, Kotler (2000) define o marketing como
um conjunto de processos que englobam a comunicacdo e a criacdo de valor para os
clientes, a0 mesmo tempo que a empresa estabelece uma ligagdo com os mesmos, com o
intuito de beneficiar ambas as partes.

O conceito de marketing passou por varias mudancas ao longo do tempo, desde
logo na Revolucao Industrial, onde a sua principal preocupacao era a propria produgao
em massa dos bens, mas tendo em conta a melhor qualidade possivel. Este tipo de
estratégia operacional, que foi idealizada por Henry Ford, comegou a demonstrar
fragilidades, nomeadamente, o excesso de oferta, e consequentemente, a diminui¢ao do
preco. Perante este cendrio, os gestores necessitaram aumentar a rentabilidade das
empresas e, assim, o conceito de marketing adaptou-se, direcionando-se para o

escoamento do produto, dando prioridade a venda dos mesmos (Minuzzi & Larentis,

2014).



Posteriormente, efetuar apenas a comercializacao dos produtos nao foi suficiente
para atrair mais clientes, num mercado com elevada concorréncia. Neste ambito, o
conceito de marketing moldou-se em torno do cliente. Segundo Ritchie (2012) foi
necessario identificar as oportunidades de mercado de acordo com os desejos e as
necessidades dos clientes, coordenando com os recursos internos e externos da empresa,
para que os produtos e servigos prestados proporcionassem uma margem de lucro e
estabelecessem as comunicagdes, que fortaleciam a imagem da empresa na consciéncia
do consumidor.

De acordo com Denner (1971), o marketing estd associado a uma constante
analise, por um lado, da procura e, por outro lado, do processo em satisfazer as
necessidades dos consumidores com a finalidade de gerar lucro para a empresa. Mais
tarde, em 1985, a AMA redefine o marketing como sendo o processo de planear e executar
a concecao, a defini¢ao do prego, a promocao e a distribuigao de bens e/ou servigos, com
o intuito de satisfazer as necessidades individuais dos consumidores e atingir os objetivos
da empresa. Este conceito foi novamente alterado, em 2004, passando a ter em conta a
importancia do estabelecimento de relagdes com os clientes, de forma a criar beneficios
tanto para os mesmos como para a empresa. Por fim, em 2015, a Chartered Institute of
Marketing determinou que o marketing € a gestdo do processo de identificar, antecipar e
satisfazer as necessidades dos consumidores de forma a gerar lucro.

Resumidamente, se as primeiras defini¢des de marketing baseavam-se na venda e
troca de produtos, o conceito evoluiu, de forma a que se alterou o foco para as
necessidades dos consumidores, onde as empresas procuravam responder as mesmas. O
consumidor passou a ser o centro do processo, ao invés da empresa que procurava apenas

lucro (Fuciu & Dumitrescu, 2018).



Figura 1. A evolugdo do conceito de Marketing

Desenvolvimento das
atividades econdmicas, que
definem a troca de bens e
servicos provenientes dos
produtores para os
consumidores (AMA).
Analise constante da procura
e do processo de satisfazer as
necessidades dos
consumidores com a
finalidade de gerar lucro para

a empresa (Denner).
Processo de planear e
executar a concegdo do
bem/servigo, a defini¢do do
preco, a promogao e a
distribui¢do do mesmo, com
o intuito de satisfazer as
necessidades individuais dos
consumidores e atingir os
objetivos da empresa Acresce ao conceito, a
(AMA). importancia do
estabelecimento de
relagdes com os clientes,
de forma a criar beneficios
tanto para oS mesmos
como para a empresa
(AMA).

E a gestdo do processo de
identificar, antecipar e
satisfazer as necessidades
dos consumidores de
forma a gerar lucro
(Chartered Institute of
Marketing).

Fontes: AMA (1960), Denner (1971) e Chartered Institute of Marketing (2015)

As empresas tém de encontrar o ponto 6timo no mercado através da sua
flexibilidade em entregar os produtos, ndo s6 respondendo as necessidades do agora, mas
prevendo as necessidades dos consumidores numo futuro préoximo (Westwood, 2016).
Este processo pode ser controlado através dos 4 P’s que ¢ um conceito fundamental que
descreve as quatro principais areas nas quais as empresas se devem focar ao desenvolver
uma estratégia de marketing, nomeadamente, o Produto (Product), o Preco (Price), a
Promogao (Promotion) e a Distribuicao (Place).

Segundo Kotler (2010), os 4 P’s definem-se como:

» Produto: refere-se ao produto ou servigo que a empresa oferece ao mercado,
incluindo as suas caracteristicas, a embalagem, o design, e tudo aquilo que o vai

caracterizar;



» Preco: valor monetario pelo qual o produto ou servigo ¢ vendido. O preco deve
ser definido levando em consideragdo alguns fatores como os custos de produgdo, a
concorréncia, a percegao de valor pelo cliente e, ainda, o lucro que proporcionara a
empresa.

» Promocgado: engloba todas as atividades de comunicagdo e marketing, que tém
como objetivo promover o produto ou servigo, quer seja através da utilizacdo e da
publicidade, das redes sociais, das campanhas de Rela¢des Publicas, do Marketing
Digital, entre outros.

» Distribuicdo: engloba todo o processo de distribui¢do do produto e toda a logistica
inerente a este processo até que o produto chegue ao consumidor final. Isso pode incluir

as lojas fisicas, o comércio online, os distribuidores, os retalhistas, entre outros.

Esses quatro elementos trabalham em conjunto para criar uma estratégia de
marketing eficaz, garantindo que o produto ou servigo seja disponibilizado ao publico-
alvo, no momento certo.

De acordo com Cobra (1992) e Casas (1991), a orientacao das empresas no seu
processo produtivo passou por quatro fases, que influenciaram o aparecimento/evolugdo
do marketing. Na primeira fase, a produc¢do era voltada para a “produgdo em massa”, fruto
da Revolucdo Industrial, onde a preferéncia dos consumidores passava por produtos de
baixo custo, que estavam presentes em grande escala no mercado. A segunda fase surge
por volta de 1930, e caraterizava-se pela produgdo ser direcionada para a venda, ou seja,
a melhor técnica de venda considerada pelas empresas, era a venda por esfor¢o constante,
num contexto onde a oferta era maior do que a procura. Em meados de 1950, surge a
terceira fase, onde a producdo centralizava-se no produto, havendo uma maior
preocupagdo com a qualidade, o desempenho e a conce¢do do mesmo, uma vez que as
empresas perceberam que estes aspetos influenciavam a tomada de decisdo por parte dos
consumidores. Assim, as empresas comecaram a investir em produtos de maior qualidade,
face aos anteriormente produzidos. Foi a partir deste momento, que as empresas
comecaram a perceber o quao importante era a satisfacao dos clientes, o estabelecimento
de relagdes com os mesmos, ¢ a manutengdo das mesmas. Neste contexto surge a quarta
e ultima fase, a fase do marketing, onde devido a exigéncia e complexidade do mercado,
procurasse responder as necessidades dos consumidores de forma efetiva.

Segundo o autor Ivanshchev (2017) o marketing ¢ consequéncia das revolucdes

industriais, em que a 1* se realizou de 1760 a 1830 e a 2% de 1840 a 1939, e das Guerras



Mundiais. Estes acontecimentos historicos contribuiram, segundo o autor, para o
aparecimento do Marketing. Por um lado, existiu uma alteracdo da estrutura e¢ da
organizacdo do método de producdo empresarial e, por outro lado as empresas
apresentaram uma necessidade de se reerguerem economicamente, depois dos efeitos
negativos, no periodo pds-bélico. Assim a gestdo de topo entendeu que o processo de
venda, ndo poderia ser padronizado, pois era dificil escoar os produtos que o mercado ndo
necessitava e, tendo em conta que a maioria das pessoas ndo possuia poder de compra no
pos-guerra, os vendedores, para atrairem os clientes, tinham de ter uma aten¢ao redobrada
as necessidades especificas e personalizadas dos consumidores.

Na mesma linha de pensamento, os autores Miranda e Arruda (2004) dao nota de
que o inicio do marketing foi marcado pelo aparecimento das escolas da teoria do
marketing, nas primeiras décadas do século XX, onde surgiu a Escola Commodity que se
baseava nas relagdes comerciais entre os consumidores e os fornecedores.

Existem assim, segundo Casas & Garcia (2007) duas formas de encarar o
mercado: a mais antiga, onde existia uma analise posicional e ndo interativa, com uma
segmentacao de mercado e uma diferenciagao dos produtos; e a mais recente, que consiste
numa abordagem mais interativa e relacional com os clientes, com os canais de
distribuicdo e com a propria concorréncia, isto porque, ao serem tracadas estratégias de
longo prazo, irdo ser desenvolvidas relagdes duradouras e de mutuo beneficio, agregando
esfor¢os conjuntos para um bem comum.

Uns anos mais tarde, o autor Pinto (2016) refere que a globalizagdo, o
aparecimento da Internet € a sua evolucdo, e 0s progressos tecnoldgicos criaram as
condigdes necessarias para o aparecimento do marketing digital. Assim, indica-se que o
modelo do Marketing evoluiu, passando por trés fases, tal como esta espelhado na tabela
1. Segundo o autor Pinto (2016), o Marketing 1.0 desenvolveu-se na Revolugdo
Industrial, periodo onde as empresas viam os consumidores como compradores massivos
com necessidades, ou seja, o essencial era vender os produtos com uma relagdo de um
vendedor para muitos compradores. Em segundo lugar, o Marketing 2.0 aparece devido
aos avancos da tecnologia de informag¢do, onde os consumidores comecam a evidenciar
alguma emocao no seu comportamento, levando a que os empresarios, para satisfazerem
e reterem os clientes, tenham de estabelecer uma relacdo diferenciadora (de um para um).
Por ultimo, surge o Marketing 3.0 com uma nova onda de avancgos tecnoldgicos, onde as
empresas veem o consumidor como um ser completo, com mente, emogao e espirito,

sendo essencial focar e direcionar os negocios aos valores de cada um.



Tabela 1. Comparagdo entre Marketing 1.0,2.0 e 3.0

Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0
Centrado no produto  Centrado no cliente ~ Centrado nos valores
Satisfazer as Fazer do mundo um
Objetivos Vender os produtos necessidades dos lugar melhor
clientes e reté-los
Forgas que Revolucao Industrial ~ Tecnologias da Novos avangos
possibilitam informagao e tecnologicos
globalizacao
Consumidores em Consumidor Individuos
Como as empresas [RUEESD] com inteligente dotado de completos, com
veem o mercado necessidades fisicas ~ mente e coragdo mente, coragdo e
espirito
Cloieiiersaie e | Producdo em massa  Diferenciagdo Valores
marketing
Diretrizes da Especificagdo do Posicionamento Missdo, visdo e
empresa de produto corporativo e do valores corporativos
marketing produto
Funcional Funcional e Funcional, emocional
emocional e espiritual
Interagdes com o Transagoes de um Relagdes de um para Colaboragido de
consumidor para muitos um muitos para muitos

Fonte: Adaptado de Pinto, 2016

De acordo com o autor Ferreira (2020), a alteracdo dos habitos de consumo dos
consumidores, o maior numero de informagdo disponivel aos mesmos, 0 aparecimento
das redes sociais e dos respetivos influencers, levou ao surgimento e desenvolvimento do
marketing digital.

O autor Medeiros (2024) refere que a evolugdao do marketing se deve, ndo so, ao
aparecimento e ao desenvolvimento da internet, mas também, ao aumento exponencial
do nimero de utilizadores nas redes sociais, a maior utilizagdo de computadores pessoais
e ao surgimento dos smartphones. Essas situacdes mudaram o comportamento dos
consumidores, a comunicacdo das marcas/empresas com os mesmos ¢ a forma de

publicitar os produtos.

2.2 World Wide Web
Choudhury (2014) define World Wide Web (W.W.W.) como um sistema de documentos,
dispostos na internet, que facilitam o acesso dos utilizadores as informag¢des no formato
de hypertext. Por intemédio de um browser, o utilizador consegue aceder a paginas web

que contém texto, imagens, videos e outros contetidos de multimédia.



A 12 de marco de 1989, Tim Berners-Lee, engenheiro fisico em ciéncias da
computagdo, apresentou uma proposta daquilo que viria a ser o W.W.W., isto &, propds
uma forma unica de apresentar diferentes informagdes armazenadas através de
hiperligacdes e desenvolveu o primeiro navegador e servidor da Web. Com o passar do
tempo, Tim Berners-Lee verificou que a W.W.W. se expressava através de trés inovacdes
associadas a trés fases: a internet dos documentos (Web 1.0), a internet das pessoas (Web
2.0) e a internet da base de dados (Web 3.0). Importa reter que a W.W.W. modificou-se e
adaptou-se até aos dias de hoje, ndo s6 pelo avango tecnologico em relacao as
infraestruturas e a capacidade da rede, mas também, pelos utilizadores que passaram a
exigir uma experiéncia mais rica e interativa. Cumulativamente, a W.W.W. teve de se
preparar para fornecer métodos mais seguros de navegagdo (Choudhury, 2014).

De acordo com Ibrahim (2021), a Web 1.0 caracterizava-se por ser o primeiro
periodo da internet, onde existiam paginas HTML fixas de facil acesso na pesquisa online.
Os utilizadores eram meros observadores e consumidores de informacdo nestas
estruturas, nao sendo possivel reagirem com comentarios ou qualquer outro tipo de
interagao.

Por sua vez, a Web 2.0 evoluiu no sentido de possibilitar uma conexao a duas vias,
permitindo, assim, que os consumidores fizessem parte do processo de criagdo de
conteudos e de partilha do mesmo, através de links, tags, comentarios, etc. Foi nessa altura
que paginas como o Youtube, o Facebook e o Twitter, por exemplo, se desenvolveram.
Neste ambito, os utilizadores da internet fazem parte da plataforma quando partilham
fotos, pastas, musica e videos, com acesso a diferentes ferramentas disponiveis (Ibrahim,
2021).

Segundo Cormode & Krishnamurthy (2008) a principal diferenga entre a Web 1.0
e a Web 2.0 centra-se no numero reduzido de criadores de contetido, sendo a maior parte
dos utilizadores meros consumidores. Na Web 2.0 qualquer um pode ser um criador de
conteudo e existem inumeras ferramentas que foram desenvolvidas com o intuito de
maximizar o potencial da criagdo do contetido. Para além do mais, a partilha de
informacao passa a estar disponivel através de texto, dudio e video, podendo, ainda, o
utilizador interagir entre grupos através de tags, comentarios e links.

Por ultimo, de acordo com Ibrahim (2021) no que toca a Web 3.0, verifica-se um
cuidado especial na maneira como o conteudo ¢ procurado e como este ¢ utilizado pelo
consumidor. Nesta fase, o objetivo ¢ individualizar e otimizar a pesquisa online, ou seja,

ha uma preocupacao acrescida na individualizagdo dos utilizadores, através do historico,
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dos interesses e das necessidades dos mesmos, dando uma personalizagdo e experiéncia
diferente no momento da pesquisa.

Independentemente das 3 fases identificadas por Tim Berners-Lee, o autor Latorre
(2018) afirma que, nos tempos de hoje, presenciamos a Web 4.0. Esta foi concebida gracas
ao grande desenvolvimento da tecnologia, onde as empresas como o Facebook e a Google
investem em sistemas capazes de processar a informacao de forma similar a dos humanos.
Exemplos disso sdo a voz da Siri nos iphones e os bots de assisténcia em certos sites que,
apesar de necessitarem da introducao de texto, sdo capazes de realizar uma conversa com

o utilizador.

2.3 Marketing estratégico

O Marketing Estratégico tem por base o aprofundamento do conhecimento que uma
empresa dispde do mercado em que estd inserida, de forma a conseguir segmenta-lo,
identificar as oportunidades e as ameagas, ¢ definir o seu posicionamento, obtendo, assim,
uma vantagem competitiva (Drummond ez al, 2010). Esta segmentagao torna-se fulcral,
uma vez que as empresas selecionam um nicho de consumidores, que melhor se
enquadram na sua visdo, valores e objetivos da empresa, com o intuito de estuda-los, e,
simultaneamente, responder de forma eficaz as necessidades presentes e futuras dos
consumidores. Uma vez feita a segmentagdo de mercado, a empresa passa a fase do
posicionamento, através da delimitagdo de estratégias que permitam atingir os seus
objetivos, alcangando uma vantagem competitiva face a concorréncia (Ferreira, 2000).

A gestdo de marketing ¢, segundo Moutinho (2018), o processo de analisar,
planear, implementar, coordenar e controlar as estratégias que englobam a concecao, a
determinagao do preco, a promocgao ¢ a distribuicdo de produtos e servigos, para que a
empresa consiga alcangar os objetivos previamente estabelecidos.

O Marketing Estratégico ¢é, entdo, uma ferramenta essencial no mercado
empresarial, pois ajuda as empresas a direcionar os seus negocios de forma mais eficaz,
adaptando-as a um ambiente em constante mudanca. De forma a compreender os
conceitos associados ao Marketing Estratégico, evidencia-se trés conceitos chave na
defini¢do da estratégia: segmentacdo de mercado, mercado-alvo e posicionamento
(Khandelwal et al, 2020).

Segmentaciio do mercado: o processo de segmentagdo do mercado € algo crucial,
uma vez que vai permitir o agrupamento de consumidores com caracteristicas e

necessidades semelhantes. Este ocorre apds a andlise do mercado, onde as empresas
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efetuam uma pesquisa detalhada das tendéncias, da concorréncia e das necessidades dos
clientes. Para além disso, a segmentacao do mercado vai permitir prever comportamentos
e futuras necessidades desses nichos, dando uma vantagem competitiva das empresas face
a concorréncia (Zhou et al., 2020).

A segmentacdo pode ser feita a nivel geografico, demografico, psicografico e
comportamental (Hollensen, 2020). A segmentagdo geografica ¢ diferente dos outros
tipos de segmentagdo de mercado porque ¢ a mais facil de implementar, uma vez que
depende dos paises, estados, cidades ou mesmo bairros onde os consumidores habitam,
das preferéncias culturais, da linguagem, do clima e da esta¢do, enquanto a segmentacao
demografica baseia-se em caracteristicas mensuraveis das populagdes, como o
rendimento, o tamanho da populac¢do, a distribui¢do etaria, o género, a educacdo e a
ocupagao. Por outro lado, a segmentacao psicografica divide os consumidores com base
nas classes sociais, estilos de vida ou tragos de personalidade, e a segmentacdo por
comportamento divide os consumidores de acordo com a forma como as pessoas
compram ou usam um produto. Neste ultimo, as empresas podem, ainda, utilizar outros
tragos comportamentais dos consumidores, tais como, o conhecimento, a atitude em
relagdo ao consumo, os gostos ou aversoes, agrupando-os em nichos com caracteristicas
homogéneas (Ferreira, 2000).

Depois de segmentar o mercado por um ou mais critérios, as empresas devem
avaliar a atratividade dos mesmos. E nesta fase que os marketeers devem estar atentos as
varias armadilhas associadas ao processo de segmentacdo de mercado (Keegan & Green,
2020). Imediatamente ap6s, procede-se a fase de especificacdo e delineagcdo do mercado-
alvo.

Mercado-Alvo: Nesta etapa define-se qual/quais os nichos de mercado que as
empresas querem escolher para direcionar as estratégias de marketing e de vendas, tendo
em conta 0s seus objetivos organizacionais, as caracteristicas dos nichos e os recursos
disponiveis. Existem cinco padrdes de escolha de mercado: a escolha de apenas um
segmento; especializacao seletiva, onde as empresas selecionam varios segmentos que
sejam pertinentes e do interesse das mesmas; a especializa¢ao por produto, no qual as
empresas selecionam os segmentos conforme o produto que querem vender; a
especializacio por mercado, em que as empresas se focam em satisfazer varias
necessidades de um determinado nicho; e a especializacao total de mercado, onde as
empresas tentam dar resposta a todos os grupos de um mercado e a todas as suas

necessidades (Ferreira, 2000).



12

Depois da empresa escolher o mercado-alvo, ¢ necessario definir uma estratégia
de posicionamento competitivo para os produtos/servicos, tendo em consideragdo que
podera ser necessario as empresas adaptarem os produtos, a comunicagao e os canais de
distribuicdo para atender as necessidades desse grupo especifico de consumidores
(Keegan & Green, 2020).

Posicionamento: o posicionamento € 0 espago que a marca ocupa na mente do
consumidor em relagdo a concorréncia. Em primeiro lugar, as empresas necessitam de
perceber quais sdo as carateristicas e as percegdes que os produtos concorrentes provocam
na mente dos consumidores. De seguida, as empresas devem verificar quais sdo as
vantagens e os aspetos que ndo estdo sendo oferecidos nos produtos, mas que os
consumidores tencionariam adquirir, e, por fim as empresas devem desenvolver
estratégias de implementacdo ¢ promog¢do do produto na mente dos consumidores

(Karadeniz & Cdr., 2009).

2.4 Marketing Tradicional vs Marketing Digital
O Marketing Tradicional surgiu em consequéncia das duas Guerras Mundiais, onde os
paises tentavam reerguer as suas economias, depois dos resultados nefastos das guerras.

Com a producao limitada e com o aparecimento da televisdo, o poder de decisdao
de compra passa dos vendedores para os consumidores, que comegam a tornar-se cada
vez mais exigentes, levando a que as empresas tenham de alterar o seu foco para as
necessidades dos consumidores. Esta mudanga de perspetiva, leva a que as empresas
tenham de fazer esforgos para conseguirem atrair e reter clientes, implicando, assim, que
os consumidores ficassem mais sensiveis ao que os levava a escolher um determinado
produto. Nesta altura, o conceito de marketing foi introduzido, com o objetivo de
providenciar todo o tipo de condigdes que procurassem responder as necessidades dos
consumidores € que os motivassem a comprar os produtos (Durmaz, Y. & Efendioglu, 1.,
2016).

No entanto, o Marketing Digital ¢ uma inovagdo mais recente, que veio
revolucionar a forma como as empresas se apresentavam € como estas interagiam com os
clientes. O Marketing Digital surge, entdo, da evolugdo tecnoldgica, onde em 1971,
através do envio do primeiro email, assistiu-se a uma mudanc¢a de paradigma, do
tradicional para o digital. Este avango permitiu que se enviasse e recebesse varios tipos
de ficheiros através de diferentes equipamentos (Desai & Vidyapeeth, 2019). O

desenvolvimento da capacidade de armazenamento dos equipamentos tecnoldgicos
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também ajudou no desenvolvimento do Marketing Digital, pois as empresas, ao
desenvolverem técnicas online como database marketing, conseguiram reter ¢ analisar
mais informagdes dos clientes (Desai & Vidyapeeth, 2019).

Simultaneamente, o aparecimento dos computadores portateis, na década de 90, e
o desenvolvimento de areas como o Costumer Relationship Management (CRM),
impulsionaram as empresas a mudanga para o digital.

Mais tarde, com o aparecimento dos smartphones e das redes sociais, como o
Facebook e o Youtube, os consumidores tornaram-se cada vez mais dependentes desses
mesmos dispositivos e da propria internet para procurar informagdes/respostas as suas
necessidades (Desai & Vidyapeeth, 2019).

Em concordéancia com Bala & Verma (2018), existem algumas diferencas entre o
Marketing Tradicional e o Marketing Digital. Estes destacam que os canais de
distribuicao sdo diferentes, uma vez que o Marketing Tradicional utiliza os canais de
distribuicao fisicos, tais como a televisdo, o radio e os jornais, enquanto o Marketing
Digital aproveita os canais online, ou seja, websites, social media e email marketing.
Paralelamente, o Marketing Digital detém uma interatividade mais rapida e eficaz com o
publico-alvo, através dos comentérios nas redes sociais e das partilhas de contetido
efetuadas, enquanto, o Marketing Tradicional tem uma comunicacdo unidirecional e
menos interativa. Ainda, no Marketing Tradicional existe uma discrepancia ao nivel do
poder de investimento entre as pequenas, as médias e as grandes empresas, na medida em
que os custos operacionais sao maiores € acentuam as diferencas existentes entre elas, ao
passo que no Marketing Digital, a segmentagdo e a comunicagao pelas plataformas online,
levam a que as Pequenas e Médias Empresas (PME) se aproximem das grandes empresas.
Para além disso, o alcance e a abrangéncia sdo maiores no Marketing Digital, pois uma
simples publicacdo numa rede social ¢ vista por inimeros clientes, comparativamente as
campanhas publicitarias tradicionais (Bala & Verma, 2018).

Ainda na mesma linha de pensamento, e segundo os autores Bhayani & Vachhani
(2014), o Marketing Tradicional baseia-se num acesso mais fisico ao produto; pela
entrega de um servigo, mediante a presenga fisica dos intervenientes; da obten¢ao rapida
de feedback; de uma competicdo direta em menor escala; no estabelecimento de uma
comunicagdo cara-a-cara; ¢ de uma analise de resultados mais rapida. Em contrapartida,
no Marketing Digital o consumidor tem um acesso digital aos produtos; torna-se mais
facil de cortar custos na empresa; ¢ mais facil alcancar um maior nimero de

consumidores; existe uma maior velocidade de comunicag¢do e do proprio processo de
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compra; e os consumidores t€ém acesso aos produtos 24 horas por dia. Nao obstante, os
autores Schuchmann & Figueira (2020) descrevem algumas semelhangas entre o
Marketing Digital e o Marketing Tradicional. Uma delas € o ponto de partida do processo
de marketing, que consiste numa segmentagao do mercado em grupos homogéneos de
acordo com o perfil dos clientes, de forma a que a empresa se posicione de forma precisa,
alcangando o publico desejado para determinada campanha de marketing. Ambos
possuem um objetivo comum, nomeadamente, construir e reforgar a imagem da empresa,
através de estratégias consistentes. Ainda, os dois procedem a realizagdo de analise dos
dados dos consumidores, através das informacdes obtidas pela empresa (compras
anteriores, cookies, etc) e das campanhas de promocao efetuadas, de forma a interpretar

os resultados obtidos nos mercados-alvo.

2.5 Marketing Digital
De acordo com Gabriel (2010), o autor Kotler definiu o marketing como o processo de
identificar, antecipar e satisfazer as necessidades e desejos dos clientes, por intermédio
da troca de produtos. Se adaptarmos esta definicdo ao Marketing Digital, infere-se que
este engloba um conjunto de a¢des delineadas para uma estratégia que utiliza os canais
digitais, com o intuito de promover os produtos, 0s servigos € as marcas.

Segundo os autores Melovic et al. (2020), o Digital Marketing Institute refere que
o Marketing Digital utiliza os canais digitais para criar uma comunicagdo integrada,
segmentada e mensuravel, de forma a ser possivel reter e atrair consumidores,
desenvolvendo, ao mesmo tempo, uma relagdo aprofundada com os mesmos.

Uma das caracteristicas representativas do Marketing Digital € a sua capacidade
de segmentar o publico-alvo, permitindo, assim, que as empresas alcancem consumidores
especificos. Para isto, as empresas desenvolvem aplicagdes para os dispositivos moveis,
oferecem métodos de pagamento online, disponibilizam informagdes relevantes no
website acerca dos seus produtos e da propria marca, ou seja, as empresas dedicam-se a
criacdo de conteudos para as redes sociais, a promoc¢ao de campanhas de email marketing,
ao marketing de influencers, entre muitos outros. Todos estes aspetos podem ser
otimizados, através da anélise do comportamento de pesquisa e compra dos consumidores
(Peter & Vecchia, 2021).

De acordo com Melovic ef al., (2020) a transi¢do e o desenvolvimento do meio

digital dependem de varios elementos, tais como da disponibilidade e acessibilidade as
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infraestruturas de telecomunicagdo; dos governos locais, dos bancos e de outras
instituicOes financeiras; das mudancas na educacdo dos cidadaos; do desenvolvimento
das tecnologias da informacgao; e da propria estabilidade dos servigos de administragao
locais.

E notério que com este desenvolvimento e com o aumento do uso da internet e
das redes sociais, 0 Marketing Digital torna-se parte integrante da estratégia de marketing
para muitas empresas, independentemente do seu tamanho ou setor, possibilitando, assim,
um fortalecimento da presenca da empresa no mercado empresarial, uma reducao de
custos, um atendimento personalizado aos clientes (método one-to-one), ¢ uma melhor
comunicagdo, reduzindo, assim, a importancia da localizacdo geografica (Rita & Oliveira,
2006). Porém, os autores Melovic ef al., (2020) salientam, ainda, que a capacidade de
suportar e dar resposta ao feedback recebido dos clientes sdo uma das maiores vantagens
da comunicagao digital, pois fornecem informacgdes fulcrais as empresas que as utilizam
para fortalecerem a sua relagdo com os consumidores.

Segundo Rita & Oliveira (2006), o Marketing Digital passou por trés fases. A
primeira, que ocorreu até ao ano 2000, caraterizou-se nao so, pela geragdo de novos
negodcios exclusivamente online, mas também, pelo desenvolvimento da presenga online
de empresas que, até entdo, tinham apenas infraestruturas fisicas. A segunda fase, que
ocorreu entre os anos 2000 e 2003, ficou assinalada por uma quebra de empresas online,
devido ao forte abalo sentido nesse espetro, que se deu perante um processo de
consolidacdo que, por sua vez, levou ao encerramento, aquisi¢cao ou até mesmo fusdo de
alguns negdcios. Por ultimo, ¢ na terceira fase, iniciada a partir do ano 2003, que se
inverteu a tendéncia e voltou-se a verificar uma valorizagao dos negdcios online, de forma
mais consistente e progressiva, comparativamente a primeira fase.

No entanto, o Marketing Digital estd em constante evolu¢do, com novas
plataformas, tecnologias e tendéncias a aparecer regularmente. Como resultado, ¢
importante que as empresas acompanhem essas mudangas ¢ adaptem as suas estratégias
de Marketing Digital para permanecerem relevantes e eficazes no cendrio digital. Tal
como referem os autores Bala & Verma (2018), sdo exemplos disso a Bitcoin, que ¢
utilizada atualmente por uma grande parte da populagdo mundial, o Facebook, que ¢ uma
das plataformas sociais mais relevantes, e at¢ mesmo a Amazon, que ¢ um dos maiores
retalhistas que nao possui inventario proprio.

Segundo os autores Parsons et al., (1998), existem cinco elementos-chave para o

sucesso no Marketing Digital: atrair, envolver, reter, conhecer e interagir. Assim se
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conclui que € necessario atrair novos clientes; envolver os mesmos na empresa, através
da criagao de conteudo; reté-los, pelos produtos e servigos disponibilizados; conhecer as
preferéncias/necessidades dos clientes; e interagir com os mesmos, de uma forma

personalizada, permitindo a criagdo de valor para ambas as partes.

2.5.1. Marketing Digital no B2B

O mercado Business-to-Business (B2B), tal como refere Pereira (2022), refere-se a um
ambiente onde as organizagdes procuram adquirir produtos e servigos, nao como produtos
finais, mas como recursos que serao utilizados para a produgdo de outros. Estas transagdes
comerciais sdo realizadas entre entidades coletivas, num ambiente onde se torna
importante diferenciar a analise dos produtos e servicos, pois o foco ¢ sobre as
necessidades empresariais e os relacionamentos comerciais, sendo este um processo mais
complexo comparativamente ao mercado Business-to-Consumer (B2C).

Segundo Brito & Ramos (1999), nos mercados B2B os produtos sdo alvo de uma
observagdo minuciosa por parte do comprador, uma vez que este tipo de negdcio tem uma
grande importancia para as empresas. Os clientes, no mercado B2B, sdo empresas,
governos ou instituicdes que adquirem bens/servigos, de forma a utiliza-los no processo
de produgdo do seu préprio bem/servigo, ou, como forma incorporada de revenda aos
seus clientes. Este processo acaba por funcionar como um canal de distribuig¢do entre os
produtores iniciais e a etapa final do processo, o consumidor final. Para além do referido,
os autores mencionam que o cliente do mercado B2B ¢ mais informado, ponderado e
exigente, em comparacao com o cliente do mercado B2C.

Tal como Cruz (2009) afirma, a visdo de um mercado B2B, em consonancia com
os avangos tecnologicos, deve ser virada para os clientes empresariais, procurando
estabelecer e fortalecer relacionamentos duradouros, para que as empresas consigam
obter uma vantagem competitiva e, simultaneamente, ocuparem um lugar de importancia
na mente do consumidor. Em prol disso, as estratégias de marketing no mercado B2B
traduzem-se em relacionamentos mais proximos com os clientes empresariais, mediante
uma comunicagao diferenciada (“one-to-one”), ou seja, as empresas passam a investir em
redes de relacionamento, em marketing de contetido especializado, em demonstragdes de
produtos, e em servigos personalizados para atender as necessidades especificas dos
clientes empresariais (Ellis, 2010).

Leek et al., (2001) afirmam que o marketing B2B pode ser tido em conta como

marketing relacional, na medida em que ¢ necessario que, ambas as partes do negocio
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criem ¢ mantenham uma boa relagao entre si, de forma a estabelecer e a desenvolver uma
rede de contactos consistente.

O mercado B2B ¢, ainda, caraterizado por envolver clientes empresariais dotados
de mais informag¢do, mais racionais, mais exigentes, ¢ focados no custo-beneficio por
comparagdo a outros tipos de mercados, tornando, assim, o processo de compra mais
ponderado e, consequentemente, o mercado mais exigente (Harrison et al., 2005).

Neste ambito, o Marketing Digital desempenha um papel fundamental no mercado
B2B, proporcionando oportunidades para as empresas se relacionarem e alcangarem
novos negécios. Areas como a coopeticdo, onde as empresas concorrentes cooperam em
prol de um bem maior, e a servitization, processo onde as empresas deixam de se focar
apenas no produto e desenvolvem servigos enraizados nos mesmos, tornam-se elementos
de diferenciagdo na experiéncia do proprio consumidor (Holmstrom & Partanen, 2014 ¢
Cossio-Silva et al., 2016).

Para que o mercado B2B seja eficaz, segundo os autores Hofacker et al., (2020),
todos os stakeholders devem conhecer a marca, isto €, todos os envolvidos na empresa,
quer sejam funcionarios, clientes ou investidores, t€m de ter uma compreensao idéntica
da marca e devem partilhar os mesmos objetivos e valores. Em pequenos negdcios B2B,
as interagdes/comunicagdes sdo efetuadas pessoalmente, enquanto nos grandes negdcios
¢ essencial o uso de canais de comunicagdo online, com plataformas que permitam a
existéncia de uma perce¢do uniforme da imagem da marca, a todos os stakeholders.

Ambos os mercados apresentam diferengas, quer seja ao nivel da procura dos
produtos/servigos ou ao nivel do processo de decisao de compra. No mercado B2C, a
empresa ¢ pressionada a produzir em larga escala, devido a necessidade dos clientes e as
tendéncias do momento, enquanto, no mercado B2B, apesar de apresentar um numero de
clientes reduzido, a venda acontece em grande escala e montantes. No processo de
decisdo, o mercado B2B ja tem a decisao tomada previamente, ao contrario do que
acontece no mercado B2C, onde o processo de decisdo ¢ algo momentaneo e impulsivo,
e ndo industrial, como no processo B2B, que resulta de uma decisdao ponderada e coletiva
(Harrison et al., 2005).

Por fim, no mercado B2C, a empresa necessita de ter stock disponivel, por forma
a responder as necessidades imediatas dos consumidores, enquanto no mercado B2B, a
producado esta relacionada com as previsdes do produto final para o mercado (Brassington

& Pettitt, 2006).
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Assim se compreende que o Marketing Digital desempenha um papel fulcral no
mercado B2B, porque fornece as empresas as ferramentas ¢ as estratégias necessarias para
que estas possam atrair, envolver e converter os potenciais clientes, estabelecendo

relacionamentos duradouros com os clientes ja existentes (Mendes, 2017).

2.5.2. Ferramentas do Marketing Digital

As ferramentas utilizadas no Marketing Digital estio em constante evolugdo e
crescimento, devido aos progressos tecnologicos e a globalizagdo. Esta situagcdo decorre
da necessidade de estas se adaptarem e se adequarem ao contexto macroecondémico em
que estdo inseridas (Silva, 2015). Desse modo, as empresas conseguem, nao s, conhecer
e analisar o publico-alvo, como também, promover e vender os seus produtos/servicos,
de forma mais eficaz, tendo em conta os interesses organizacionais. Importa, ainda, referir
que para cada objetivo organizacional, serdo utilizadas apenas as ferramentas que se
enquadrem.

Algumas das principais ferramentas do Marketing Digital, segundo o autor Kaur
(2017) sao:

o Website: ¢ uma das principais ferramentas utilizadas para fornecer
informagdes aos consumidores. E através do site que os consumidores se vdo informar
sobre a empresa, os seus produtos e interagir com a mesma. Por estas razdes, a empresa
deve adaptar o seu website de forma concisa e organizada, possibilitando a geragao de
interagdes e, assim, tornar-se num /ink com relevancia. Mais se acresce que ¢ através do
site que a empresa consegue disponibilizar os seus produtos no mercado, 24 horas por
dia, abrangendo varias areas geograficas (e-commerce).

e Search Engine Optimization (SEO): o conceito de SEO, de acordo com
Istvanic et al., 2017, traduz-se num conjunto de técnicas de otimizagdo utilizadas para
posicionar o site da empresa entre os mais procurados nos motores de pesquisa como a
Google, Bing e Yahoo, ganhando, assim, presenca e trafego online. Esta ferramenta,
segundo os autores, diferencia-se em dois momentos. Num primeiro momento, o processo
inerente ao site ¢ feito de forma individual, isto €, a visibilidade do site dependera das
palavras-chave que os utilizadores colocam nos motores de busca, enquanto o segundo
momento caracteriza-se pelo processo exterior ao site, promovendo um impacto mais
significativo no ranking de pesquisa. Neste ultimo, a utilizacdo das redes sociais e dos
links, oriundos de outras paginas web, que estejam bem cotadas irdo incrementar a

notoriedade do site da empresa. Existem muitos fatores que influenciam a otimizagao do
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site, sendo o numero das palavras-chave, o titulo, o texto dncora, que ¢ o texto que fornece
as informagdes no site a que esta conectado, e a qualidade do conteudo, ou seja, se o
mesmo esta redigido de forma acessivel e se é de leitura simples, os mais relevantes
consoante os autores Istvanic et al., 2017. Da mesma forma, os autores Olson et al., 2021,
complementam-no como uma ferramenta de aplicagdo a longo prazo, que através do
desenvolvimento do conteudo e do design digital, a empresa eleva a sua notoriedade e

presenca no ranking de pesquisas dos sifes.

Figura 2. Processo do Search Engine Optimization
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Fonte: Adaptado de Yalgin & Kose (2010)

e Redes Sociais: ¢ uma ferramenta do Marketing Digital com algum
destaque, na medida em que esta fortalece a notoriedade da empresa, e também identifica
potenciais parceiros, cria valor acrescentado a marca, e capta novos consumidores devido
a proximidade da comunicagdo (Silva, 2015). Atualmente, as Redes Sociais como o
Facebook, o Instagram, o Linkedin ¢ o Twitter s3o as mais utilizadas. Acrescenta-se que
as Redes Sociais t€m um menor custo associado, quando comparadas a outras ferramentas
do marketing, porque a marca ou o produto sao apresentados de forma gratuita. Assim, as
empresas podem investir noutras areas estruturantes para o desenvolvimento e

crescimento do negodcio. Cumulativamente, as Redes Sociais reduzem as restrigdes
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geograficas e temporais, uma vez que a interagao ¢ direta e proxima dos consumidores
(Melovic et al., 2020).

¢ Email Marketing: ¢ das ferramentas mais antigas, embora na atualidade
esta ndo seja tdo eficaz, devido a elevada quantidade de SPAM (Sending and Posting
Advertisement in Mass) recebidos (Silva, 2015). No entanto, o email marketing detém
uma popularidade relevante, pois € utilizada por grande parte da populagdo. Para além
disso, apresenta custos reduzidos e a empresa, ao personalizar os emails para cada
consumidor, ajuda a criar a perce¢do de que esta se preocupa com 0s interesses dos seus
clientes e tem uma abordagem especifica para com os mesmos.

e Marketing de conteudo: ¢ a ferramenta de marketing que permite criar
conteudos tteis que aumentem a notoriedade da empresa/marca, no sentido de atrair e
reter um determinado nicho de consumidores, previamente definidos (Olson et al.,2021).
Esta partilha de contetido, nomeadamente, de fotos, videos ou até mesmo de artigos, deve
ser gerida de forma semelhante nas varias plataformas, de forma a que nao haja espago a
perdas de informagdo e para que a mensagem nao seja difundida de forma diferente e
incoerente.

e Marketing de afiliacdo: ¢ uma ferramenta de marketing utilizada,
maioritariamente, por Startups que pagam uma quantia monetaria, aos influenciadores,
blogueiros, empresas ou outras entidades que tenham notoriedade, para serem
publicitadas. Para além disso, esta ferramenta potencia o alcance e a visibilidade das
Startups, incrementa as vendas, aumenta a credibilidade, minimiza o risco financeiro, e
envolve baixos custos iniciais. Os afiliados oferecem espaco nos seus sites para que a
Startup possa publicitar o seu negdcio e os seus produtos, alcangando, assim, novos
nichos de clientes. Esta € uma win-win situation, isto €, uma situagao onde ambas as partes
saem beneficiadas (Bala & Verma, 2018).

e Relacdes Publicas: ¢ uma ferramenta importante numa empresa, uma vez
que serve de ligacdo entre as empresas € o seu publico-alvo. Desta forma, o Relacdes
Publicas da empresa torna-se responsavel por gerir a reputacdo € a perce¢ao que 0s
consumidores tém da mesma, a0 mesmo tempo que ajuda a criar relacionamentos estaveis
e duradouros com os clientes. No cenario do Marketing Digital, as relagdes publicas
possuem uma relevancia ainda mais acentuada, na medida em que, devido a fluidez e
dimensao com que a informacao ¢ processada nas plataformas online, o Relagdes Publicas

torna-se, através da definicdo de estratégias de comunicacdo, um gerenciador de situagdes
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de crise, quer através das redes sociais, quer através de parcerias com influenciadores
digitais ou mesmo pela execucao de campanhas de relagcdes publicas online, onde as
empresas/marcas podem aumentar o seu alcance e o seu impacto de forma significativa
(Bala & Verma, 2018).

Para além das ferramentas de marketing mencionadas anteriormente, que auxiliam
no processo de analise e monotorizacao das metas empresariais, existem, ainda, variaveis
do Marketing Mix, (produto, pre¢o, distribuicdo e promog¢ao) que auxiliam os marketeers
no desempenho das suas fungdes. No entanto, o Marketing Mix tradicional tem sofrido
alteragdes, nao so pela evolugdo da procura, mas também pela evolugdo da propria oferta
e das alteracdes verificadas nas exigéncias dos consumidores (Hollensen, 2020).

Importa, ainda, referir que o Marketing Mix Estendido e as ferramentas de
marketing estdo intimamente relacionadas, na medida em que as segundas sao usadas para
implementar e executar as estratégias associadas a cada um dos elementos do Marketing
Mix (Ribeiro, 2015).

Consoante o estudo de Rathod (2016), o Marketing Mix Estendido disponibiliza
uma estrutura abrangente, composta por 7 elementos, utilizada para desenvolver e aplicar
as estratégias de marketing na gestdo empresarial, tendo em consideragdo todos os aspetos
relevantes do Marketing Mix. Segundo o mesmo, a diferenga entre o Marketing Mix
tradicional dos 4 P’s (Product, Price, Place ¢ Promotion) para o Marketing Mix dos
servigos ou Marketing Mix Estendido, reside no acréscimo de 3 P’s (People, Physical
Evidence e Process).

Conforme a figura 3, os 7 P’s do Marketing Mix Estendido consistem em:

e Produto: engloba todos os aspetos da prestagcdo de servigos que acrescentem valor
para o consumidor, de forma a responder as necessidades basicas dos consumidores;

e Preco: ¢ o Unico elemento do Marketing Mix Estendido que gera retorno. Este
elemento tem um impacto direto na satisfacdo e lealdade do consumidor para com a
marca, num mercado onde existem variadas opg¢des, sobre as quais o consumidor pondera
a melhor escolha qualidade/prego;

e Distribui¢do: refere-se aos canais de distribui¢do, onde os consumidores podem
ter acesso aos produtos/servigos, tais como os espacos fisicos, websites ou parceiros de
distribui¢ao;

e Promocgdo: consiste na comunicacao/divulgacdo, por parte da empresa, dos seus

produtos, quer seja através de antincios publicitarios, campanhas de relagdes ptblicas ou
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de promocgdes. Esta promocao dos produtos, deve consistir, ndo s6, em divulgar as
caracteristicas dos mesmos, mas também, indicar quais os beneficios adjacentes a escolha
do mesmo. Uma boa comunicagdo deve ser realizada de forma bidirecional, isto ¢, deve
promover o didlogo entre a marca e o consumidor;

e Pessoas: os colaboradores sdo uma parte importante no processo de gerar
qualidade do servigo prestado e da imagem da marca, pois estes serdo o primeiro contacto
dos consumidores. Através da simpatia, hospitalidade, eficiéncia e disponibilidade, os
colaboradores acrescentam qualidade ao servigo prestado, criando uma ponte de ligagdo
com os consumidores, tornando-se estes um elemento importante para a fidelidade e
satisfacdo dos clientes;

e Evidéncias Fisicas: esta relacionado com a aparéncia do estabelecimento, com o
ambiente, com a decoragao, com os uniformes dos colaboradores, isto €, todo o ambiente
ao redor do espago fisico da marca que vai influenciar a percecao dos consumidores ao
entrarem em contacto com a marca,

e Processos: sao os procedimentos que englobam o processo de entrega do servigo,

desde o primeiro contacto até ao momento pos-pagamento.

Figura 3. Os sete P’s do Marketing Digital
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Fonte: Adaptado de Rathod (2016)
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2.5.3 Marketing de massas vs Marketing relacional

Carr & Hayes (2015) definem social media como canais de comunica¢do online,
independentes uns dos outros, que permitem a comunicagdo entre um grande nimero de
utilizadores em tempo real, onde obtém valor através do conteudo criado pelos
utilizadores.

Para Polanska (2014) os social media atuais diferem dos media tradicionais nao
sO por estarem associados a um menor custo € maior acessibilidade para as empresas, mas
também, por permitirem um método de comunicagao diferente. Os social media de hoje,
possibilitam uma comunicag¢ao bidirecional, ou seja, uma comunicagdo entre a empresa
e os consumidores, entre os consumidores € a empresa € até mesmo entre OS
consumidores. Assim sendo, as informagdes partilhadas serdo personalizadas e nao
homogéneas, como acontecia tradicionalmente. Para além disso, a informacao nado sera
enviada para um grupo de massas, mas sim de forma especifica para certos nichos, que
sdo previamente analisados e escolhidos pela equipa de marketing da propria empresa.

O autor Kotler (1999) identifica o Marketing de Massas como um dos paradigmas
do marketing. Este ¢ caraterizado quando ocorre uma oferta em grande escala de produtos
com um padrdo satisfatorio para a maioria dos consumidores. A partir da Revolugao
Industrial, o autor Rizzo (2005) refere que as empresas passaram a deter uma capacidade
de produgao, de distribui¢do e de divulgacio abrangente, capaz de oferecer ao consumidor
final produtos e servicos diferenciados, sem atender as caracteristicas demogréficas,
comportamentais ou geograficas dos consumidores.

Atendendo a que o Marketing de Massas ¢ direcionado para o curto prazo, o
avanco da tecnologia e o surgimento dos social media e da internet, fez com que as
empresas tivessem de adotar uma abordagem de marketing mais segmentada e
personalizada, captando, assim, a ateng¢do de grupos especificos de consumidores. De
acordo com o autor Lages (2008), o Marketing Relacional privilegia o cliente, focando-
se nas necessidades, preferéncias e comportamentos dos clientes individualmente, bem
como no desenvolvimento de estratégias que levam a lealdade do consumidor.

A personaliza¢do das comunicagdes e ofertas com base no historico de compras,
o desenvolvimento de programas de fidelidade e recompensas, e a criagdo de
experiéncias, sao algumas das estratégias que permitem perceber, antecipadamente, as
necessidades dos clientes. Neste ambito, as empresas conseguem prevenir possiveis

conflitos, a0 mesmo tempo que obtém uma vantagem competitiva face a concorréncia,
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posicionando-se na consciéncia dos consumidores como as que responderam as suas
necessidades em tempo util (Lages, 2008).

Como ¢ possivel observar na tabela 2, as principais diferencas entre o Marketing
de Massas e o Marketing Relacional prendem-se com o facto de que, no primeiro as
transagdes acontecem em grandes quantidades e sem diferenciagdo dos produtos, onde a
linha temporal de interacdo com o cliente ocorre no curto prazo, € a comunicacao ¢ de
forma unidirecional (apenas por parte da empresa); enquanto no segundo ha uma
diferenciag¢dao dos clientes, as transacdes sdo continuas, a comunicagao € bidirecional,

sendo esta fulcral para a identifica¢ao das necessidades atuais e futuras dos consumidores.

Tabela 2. Marketing de massas vs marketing relacional

Marketing de massas Marketing relacional
Transagdes discretas Transagdes continuas
VS
Enfase em curto prazo Enfase a longo prazo
Comunicagdo Comunicagao e
unidirecional colaboragdo bidirecional
Enfoque na aquisicao Enfoque na retencdo
Quota de mercado Wallet share
Diferenciacao do Diferenciacao de clientes
produto

Fonte: Adaptado de Rita & Oliveira (2006)

2.6 Comportamento dos consumidores

Com o surgimento da internet, do Marketing Digital, e dos avangos tecnologicos, a
segmentacao dos consumidores modificou-se, exigindo uma adaptabilidade por parte das
empresas na forma como estas comunicam e se relacionam com os diferentes nichos de
consumidores. Nesta circunstancia, a autora Sulla (2021) distingue os consumidores
tradicionais dos consumidores digitais.

Por um lado, os consumidores tradicionais sdo aqueles que preferem comprar
produtos e servicos em lojas fisicas, e interagir com as empresas de forma mais
convencional. Por outro lado, os consumidores digitais sdo aqueles que utilizam a internet

como principal ferramenta para realizar as suas compras ¢ desenvolver pesquisas, sendo
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estes mais informados, menos leais a uma s6 marca (devido a grande variedade de
escolha), mais complexos (na medida em que ja ndo sdo apenas tidas em conta as suas
necessidades basicas) e mais exigentes. Estes sao também consumidores mais expostos a
publicidade, devido a diversidade de formas de o fazer, quer seja a nivel digital ou ndo, e
a opinido de outros individuos, quer seja através das redes sociais, de grupos/comunidades
ou dos proprios influencers (Sulla, 2021).

A intencdo de compra, segundo Morais (2021), ¢ definida como sendo um processo
de decisdo, onde o consumidor, através de um momento de recolha e andlise de
informagdo anterior a compra, pondera qual o produto que deve comprar. Ainda,
Gongalves (2015), refere que o processo de decisdo de compra € constituido por cinco
fases: reconhecimento da necessidade, procura de informagdo, avaliacdo das opgdes
alternativas, decisdo de compra e comportamento pos-compra.

A internet trouxe vantagens aos consumidores, como por exemplo a possibilidade de
encontrar os produtos e servigcos a pregos mais acessiveis; aceder de forma mais rapida e
completa a informacdo dos produtos disponiveis no mercado; e a possibilidade da
aquisi¢ao de produtos personalizados. Cumulativamente, a limitagcdo horaria e geogréfica,
no processo de compra, transformou-se e a existéncia das redes sociais e plataformas
digitais facilitou a troca de informac¢do, de opinido e de experiéncias com outros
consumidores (Caro, 2010).

No entanto, ainda existem muitos consumidores avessos as compras online, porque
preferem ter a possibilidade de realizar uma experiéncia de compra fisica, tendo o fator
social incluido. Para além disso, reduzem os seus receios com o nivel de seguranca, que
os mesmos t€m em relagdo a efetuar compras online (Caro, 2010).

Assim sendo, sera necessario que as empresas estudem os seus nichos de mercado,
para que possam adotar as melhores estratégias possiveis, como forma de responder as
necessidades atuais e futuras dos seus consumidores, a0 mesmo tempo que procuram
fortalecer a sua relacdo e, assim, atingir novos segmentos de clientes.

Resumidamente, o marketing, ao longo de sua evolugdo, passou por transformagdes
significativas, especialmente com o surgimento da World Wide Web. Inicialmente, o
marketing focava-se em taticas de propaganda e venda direta, almejando um grande
numero de pessoas através de meios de comunicagao tradicionais, como a televisdo, o
radio e os jornais. No entanto, com a chegada da internet, o crescimento exponencial do
acesso a informagao e com os constantes avangos tecnologicos, o marketing estratégico

mudou o seu paradigma. Surgiu o marketing digital, caracterizado pela utilizagdo de
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plataformas online como forma de promover produtos e servicos, promovendo interagdes
personalizadas e segmentadas para cada consumidor, ¢ onde as Pequenas ¢ Médias
Empresas (PME) se aproximam das grandes empresas. Essa mudanca de paradigma
permitiu uma evolucao do marketing tradicional para o marketing digital, destacando a
capacidade deste ultimo de alcangar publicos especificos, obter analises detalhadas de
dados e proporcionar uma interatividade mais direta com os consumidores. Posto isto, o
comportamento dos consumidores também mudou, tornando-se mais complexo, mais
exigente e mais informado, pela facilidade de acesso a informacao e pela procura de
experiéncias personalizadas e auténticas. Assim, as estratégias de marketing tém se
adaptado continuamente para atender as necessidades e expectativas desse novo perfil de
consumidor, refor¢ando a importincia da compreensdao do comportamento do consumidor
para o sucesso das estratégias de marketing e para que as empresas consigam prevenir
possiveis conflitos, a0 mesmo tempo que obtém uma vantagem competitiva face a
concorréncia, posicionando-se na consciéncia dos consumidores.

No capitulo seguinte serd feito um enquadramento histérico da Worten, bem como
uma analise SWOT e PEST a mesma, como forma de, ap6s recolha de informacao através
da revisdo da literatura, seja possivel identificar os pontos fortes, os pontos fracos, bem
como as oportunidades e ameagas que a empresa enfrenta, quer a nivel interno quer a

nivel do ambiente externo.
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CAPITULO III - WORTEN

Neste capitulo sera efetuado um enquadramento da historia da Worten, e a caracterizagao
da mesma no contexto do mercado nacional e ibérico. Serdo identificados os principais
marcos conseguidos pela marca, bem como serd realizada uma analise PEST (Politica,
Econdmica, Social e Tecnologica) ao ambiente envolvente a mesma e uma analise SWOT
(Strengths, Weaknesses, Opportunities and Threats), de forma a identificar quais os
pontos fortes, os aspetos a melhorar, e que oportunidades e ameacas existem inerentes a

mesma.

3.1 Historia e caracterizacao

A Worten ¢ uma empresa de retalho de produtos eletronicos da SONAE. Fundou a sua
primeira loja em Chaves, no ano de 1996, contando nos dias de hoje com mais de 240
lojas em Portugal e Espanha. Em 2001 a Worten langava o seu sife/loja online e em 2009
expandia-se para o mercado espanhol através da aquisicao das lojas Boulanger (Worten,
2024).

Sdo lideres da area especializada do retalho eletronico e disponibilizam mais de um
milhdo de produtos. Representam, ao nivel da Sonae SR — Retalho Nao Alimentar, a
empresa com maior peso de volume de neg6cios, incumbindo valores como o da inovagao
e o compromisso de estabelecer o melhor preco possivel aos clientes (Silva, 2017).

Em 2004, a Worten langa o conceito de Worten Mobile, que consiste na venda de
equipamentos/servigos de telecomunicacdes, quer seja em lojas fisicas ou online.

De acordo com o autor Silva (2017), a empresa tem despendido esforgo para conciliar
o meio fisico com o digital, criando os balcdes “Click and Collect”, onde os clientes
podem comprar através do site e levantar em loja nesses mesmos balcdes. Esta estratégia
de utilizagao do omnicanal, representou, no ano de 2015, 21,4% das vendas da Worten,
sendo um valor demonstrativo do processo de crescimento e do sucesso do planeamento
estratégico da Worten.

Mais recentemente, em 2018, a Worten aderiu ao Marketplace, expandindo-se a outras
areas para além de produtos de som e imagem, das telecomunicagdes, do gaming, do
entretenimento ¢ da cultura como inicialmente, contando também com mercado nas areas
de Casa e Decoracdo e Beleza, Saude e Bebé (Worten, 2024).

Esta estratégia de expandir o seu negocio ao Marketplace traz muitos beneficios a

Worten, como por exemplo permite expandir a sua gama de produtos; responder de forma
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mais eficaz as necessidades dos clientes; permite que a empresa aumente a abrangéncia
do seu publico-alvo, e, consequentemente, consiga obter mais clientes. Para além do
referido, e de acordo com Baltazar (2020), citando a diretora do comércio eletronico da
Worten, “mais importante que tudo, vamos obviamente manter a propriedade do nosso
cliente”.

Estes marketplacers sdo escolhidos conforme se a sua pratica de precos vai ao
encontro da propria Worten, isto ¢, se praticam o pre¢o mais acessivel face a concorréncia
direta, e consoante a sua notoriedade no meio, sendo que “os parceiros escolhidos numa
fase inicial serdo parceiros que ja tém um papel importante e ja sdo conhecidos neste
mundo digital” (Baltazar, 2020 citando o COO da Worten). Pormenores como este, evitam
que a Worten perca a confianca e posicionamento na mente dos consumidores,
continuando como uma marca segura e confiavel.

A Worten conta com distingdes como a Escolha do Consumidor (2024), Prémio
Navegante XXI'23 ACEPI (2023) — atribuido ao Melhor Projeto Digital e-Marketplace, e
Marca de confianga (2023), o que por sua vez traz confianga e seguranga para oS
consumidores aquando da escolha da marca. E também uma forma de aumentar a
notoriedade da empresa e de atrair novos clientes (Worten, 2024).

Em 2013 langa o Cartdo Worten Resolve, que mesmo nao sendo uma forma de
fidelizar os clientes, traz vantagens como o aumento do prazo de devolugdo de 15 para
30 dias, da descontos nos seguros de bilhetes para espetaculos em lojas fisicas, permite o
recebimento de newsletters e promogdes, € acesso ao historico de compras onde se
encontram os comprovativos de compra. Para além do referido, a Worten continua a
investir no servico ao cliente, pois para além de ter criado a Worten Resolve que também
ajuda os consumidores nas situagcdes de avaria e manutenc¢ao de equipamentos, a empresa
adquiriu em 2019 a iServices, como forma de acelerar e investir no crescimento dos
servicos de apoio ao cliente na reparacao dos produtos. Criou, ainda, espagos de lazer
para os clientes enquanto aguardam pelo atendimento, como por exemplo, uma cafetaria.
(Silva, 2017).

Na figura 4 ¢ apresentado o cronograma historico da Worten, onde sdo ilustrados os

principais marcos da historia da empresa, os quais ja foram descritos.
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Figura 4. Cronograma historico da Worten

Fundacgao da Langamento do Langamento do Aquisicao da
primeira loja em conceito “Worten Cartao “Worten iServices
Chaves Mobile” Resolve”

Lancgamento do site Entrada no Entrada no
online mercado espanhol Marketplace

Fonte: Adaptado do site da Worten

3.2 Analise interna da Worten - Analise SWOT

A analise SWOT de uma empresa diz respeito a uma avaliacao interna (forgas e fraquezas)
e externa (oportunidades e ameacgas) a mesma. Esta andlise serve para uma empresa
avaliar a sua situagdo interna e desenvolver um planeamento estratégico que seja definido
em fung¢@o ndo sé dos recursos e objetivos, mas também que permita aproveitar as forgas
como impulsionadores no mercado, reduzir o risco através da percegao das fraquezas e
ameagas externas, explorar vantagens competitivas e prever futuros movimentos da
empresa e necessidades que o mercado apresentard (Sammut-Bonnici & Galea, 2015).

De acordo com Sarsby (2016) e Marques (2018), a analise SWOT divide-se em:

e Strengths (Forgas): sdo os recursos, carateristicas e ativos que a empresa possui
e que lhe podem dar vantagem competitiva.

o Weaknesses (Fraquezas): sdo os aspetos onde a empresa tem limitagdes.

e Opportunities (Oportunidades): sdo fatores que a empresa nao controla, mas

que podem ajudar no desenvolvimento e fortalecimento da mesma.
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e Threats (Ameacas): sao fatores externos em que a empresa nao tem controlo,
mas que podem prejudicar ou pOr em risco a reputagdo da empresa € o proprio
desenvolvimento da mesma no mercado.

No caso das forcas da Worten, identifica-se o elevado nimero de lojas que a marca
possui e a dispersao das mesmas pelo pais e em Espanha, inclusive; a elevada notoriedade
e reconhecimento que a marca possui em Portugal, sendo uma marca bastante conhecida
€ que possui uma boa imagem perante os consumidores; o facto de fazer parte do grupo
da SONAE, pois sendo este um grupo com elevada extensdo por diversas areas e com
poder de investimento, ajuda na evolugao da Worten no mercado; o grande investimento
que ¢ feito ao nivel tecnologico e da satisfacao do cliente, ajuda a Worten a estar um passo
a frente da concorréncia, e a obter a fidelidade dos clientes; a pratica de pregos baixos,
que ¢ uma das principais caracteristicas que da destaque a marca; a entrada no
Marketplace, que permite a empresa possuir um maior stock, uma maior capacidade de
resposta as necessidades dos clientes e uma presenca em diferentes areas que nao
conseguiria ter de outra forma; a pratica de uma comunicagdo omnicanal linear, que
concebe uma coesdo da informacdo fornecida pela empresa nos seus meios de
comunicagdo; o facto de ter um processo de distribuicdo relativamente rapido; a forte
presenga nas redes sociais; a entrada em novas areas de retalho; ¢ a aposta em eventos de
gaming, que atrai novos consumidores.

Como limitagdes, identifica-se o facto de a mesma ndo possuir um cartdo de
fidelizac¢do do cliente, estratégia esta que pode vir a ser implementada, pois permitiria
reter mais clientes e desenvolver campanhas promocionais apenas para quem o fosse.

No que toca as oportunidades, identifica-se o crescimento das plataformas digitais,
que tendo a Worten uma presenga forte nas mesmas, permitira & mesma crescer no
mercado e alcangar novos consumidores; a crescente adesao dos consumidores aos meios
digitais; o aumento do poder de compra das familias; o aumento do ordenado minimo; o
aumento do financiamento em Investigacdo e Desenvolvimento (I&D); a melhoria da
situagdo econoémica de Portugal; e o bom nivel de penetragdo da internet na populagao
portuguesa, uma vez que, em 2023, 85,8% da populacdo portuguesa utilizava a internet
(Pordata, 2023).

J4 como ameagas a Worten, surgem a entrada de marcas como a Amazon em Portugal,
que para além de concorréncia direta, ¢ uma empresa que se destaca pelos pregos bastante

baixos e pelo grande stock; o aumento da taxa de inflacdo, que influencia o poder de
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compra dos portugueses; e a forte concorréncia no mercado com marcas como a FNAC e

a Radio Popular.
Na tabela seguinte sdo apresentadas as forgas, as fraquezas, as oportunidades e as

ameagas inerentes a Worten.

Tabela 3. Analise SWOT da Worten

STRENGTHS WEAKNESSES
- Elevado niimero de lojas e dispersao pelo pais e em - Néo possuir um cartdo de fidelizagdo do cliente;
Espanha; - Eventual dependéncia das campanhas promocionais
- Elevada notoriedade e reconhecimento em Portugal; como picos de vendas.
- Pertence a um grupo (SONAE);
- Elevado investimento que ¢ feito ao nivel tecnologico;
- Precos baixos;
- Entrada no Marketplace;
- Comunicac¢do omnicanal linear;
- Processo de distribui¢ao relativamente rapido;
- Forte presenca nas redes sociais;
- A entrada em novas areas de retalho;
- Aposta em eventos de gaming.

OPPORTUNITIES THREATS
- Crescimento das plataformas digitais; - Entrada de marcas em Portugal como a Amazon;
- Crescente adesdo dos consumidores aos meios digitais; - Aumento da taxa de inflagdo;
- Aumento do poder de compra das familias; - Forte concorréncia no mercado com marcas como a
- Aumento do ordenado minimo; FNAC e a Radio Popular.
- Aumento do financiamento em 1&D;
- Melhoria da situa¢ao econdémica de Portugal;
- Nivel de penetracdo da internet na populagdo portuguesa.

3.3 Analise externa da Worten - Analise PEST

A andlise PEST ¢ utilizada como forma de uma empresa/marca/projeto analisar o
ambiente externo e os fatores externos, identificando as oportunidades e os problemas
que possam surgir, respondendo de forma mais efetiva as necessidades que o mercado
vira a apresentar e reduzir o nivel do risco de falhar na sua estratégia (Ho, 2014). A analise
PEST ¢ composta por fatores politicos, econdmicos, sociais e tecnologicos.

Sera realizada uma anélise PEST da Worten, tendo por base os dados obtidos da
PORDATA, da Fundagao Francisco Manuel dos Santos, referente aos anos de 2021, 2022
e 2023, e informagao dos autores Ho (2014) e Marques (2018). A andlise ¢ a seguinte:
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e Politico: este ponto engloba a estabilidade/instabilidade politica, as mudangas de
governo, as agdes politicas do pais e a legislacdo de apoio a industria em causa. As leis
aplicaveis, habitualmente, sdo essenciais a entrada de novas empresas num mercado.

Portugal caracteriza-se, a nivel politico, pela existéncia de estabilidade, por
comparagdo com outros paises, apesar de na Unido Europeia existir, nos ultimos tempos,
um ambiente de tensdo, devido a Guerra da Russia-Ucrania. Uma vez que Portugal
pertence a NATO, e de acordo com o artigo 5 do Tratado do Atlantico Norte, que
estabelece que em caso de “ataque armado contra uma ou varias delas na Europa ou na
América do Norte serd considerado um ataque a todas”, Portugal e a Unido Europeia
encontram-se com certa instabilidade politica, o que se torna uma ameaga a nivel politico,
uma vez que em caso de ataque, mesmo que nao seja diretamente a Portugal, este terd de
intervir no conflito, bem como todos os paises pertencentes a NATO.

Noutro contexto, se por um lado, desde o ano de 2018, Portugal melhorou os indices
de consumo e conseguiu diminuir a divida publica (Marques, 2018 citando Botelho,
2018), por outro, o salario minimo geral tem aumentado gradualmente, face a decisoes
governamentais, mas, no entanto, ¢ um falso aumento do poder de compra, isto porque a
inflacdo tem aumentado.

e Economico: os fatores econdmicos sdo importantes para uma empresa, fatores
estes que estdo relacionados com a taxa de desemprego, a inflagdo, a taxa de pobreza, os
niveis educacionais, a taxa de cambio, a taxa de juro, entre muitos outros. Estes fatores
vao ser essenciais nao sO para perceber o poder de compra dos consumidores, mas
também para perceber se o pais ¢ um lugar economicamente atrativo para se investir.

Em Portugal, a taxa de desemprego tem vindo a diminuir significativamente, e no que
toca ao consumo das familias, de forma geral, este tem aumentado desde 2020. No que
concerne a taxa de inflagdo, a mesma aumentou de 2015 a 2017, chegando a atingir os
1,4 pontos percentuais em 2017, no entanto registou uma diminuigdo até ao ano de 2020,
onde chegou mesmo a atingir os 0 pontos percentuais. Nao obstante, com a pandemia da
Covid-19, a partir do ano de 2020 a inflagdao tem atingido um crescimento exponencial,
que acrescida ao clima de tensao e instabilidade sentido por todo o mundo, quer por causa
da guerra entre a Russia e a Ucrania, quer pela guerra entre Israel e Irdo, atingiu o pico
em 2022, registando 7,8 pontos percentuais. No entanto, o Banco de Portugal previu que
a taxa de inflagdo diminuisse em 2023 para 5,5 pontos percentuais, € para 3,2 pontos
percentuais em 2024 (Fernandes, 2023). O conjunto destes fatores torna Portugal, a nivel

econdémico, um pais com melhores condi¢des nos dias de hoje. Nao obstante, estes
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acontecimentos imprevisiveis como a pandemia ou a guerra sdo ameagas a economia do
pais.

e Sociais: fatores como os valores da comunidade, as tradigdes, os aspetos culturais,
os estilos de vida, os comportamentos dos consumidores e as crengas sao determinantes
para uma empresa, uma vez que esta tem de operacionalizar em consonancia com estas
condig¢des, para que haja uma proximidade, um elo, um interesse em experimentar os
produtos/servicos que a empresa oferece.

Portugal conta com pouco mais de 10 milhdes de habitantes, dos quais cerca de 52%
sao mulheres e 48% homens, com uma esperanga média de vida a nascenca de 81 anos
(PORDATA - Censos de 2021). Em 2022, segundo a PORDATA, apenas 13% da
populacdo residente em Portugal tinha 14 ou menos anos, enquanto 23,8% tinha 65 ou
mais anos, € como populacdo ativa contava com cerca de 63%. Portugal conta com uma
populagdo envelhecida, uma vez que por cada 100 jovens existiam em 2022, cerca de 183
1dosos, cerca do dobro.

e Tecnologicos: a tecnologia tem vindo a ter um papel cada vez mais crucial no
desenvolvimento de uma empresa. Fatores como o investimento em tecnologia (I&D), o
grau de abertura do pais a mesma, os progressos tecnoldgicos verificados, o impacto que
estas mudangas tém no mercado ¢ nos habitos de consumo e as infraestruturas técnicas
sdo aspetos fundamentais para o desenvolvimento e estabelecimento de uma empresa
num determinado pais e mercado.

No que toca a Portugal, o mesmo registou em 2023 o maior valor de financiamento
para I&D previsto no Orgamento de Estado, registando um financiamento de cerca de
1.800 milhdes de euros. De se notar que este financiamento tem sido alvo de aumento
todos os anos, sendo um fator importante e notorio para o pais € para o proprio mercado.

Ainda ¢ possivel verificar-se que em Portugal, segundo a PORDATA, no ano de 2023
cerca de 85,8% da populagdo portuguesa utilizava a Internet, o que no seu computo geral
sdo numeros interessantes da penetragdo da internet no pais. A pandemia da Covid-19,
veio também acentuar a necessidade de a populagdo aderir e se adaptar a utilizacdo da
internet. No entanto, uma ameaga a este ponto sdo os ataques informaticos, que se
aproveitam da dependéncia da internet por parte das empresas € mesmo dos proprios
utilizadores.

Segundo Santos (2020), em 2016, 23% das pessoas realizaram encomendas online, e
cerca de 49% dos utilizadores da internet disponibilizaram informagao pessoal, o que se

tornam bons niimeros para as equipas de marketing, uma vez que as perspetivas induzem
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a uma crescente evolugcdo que acompanhara paralelamente o crescimento e evolucao
tecnologica.

Em suma, a realiza¢do de uma andlise SWOT e de uma andlise PEST de uma empresa
¢ crucial para fornecer uma visdo abrangente do ambiente interno e externo em que ela
opera. A analise SWOT identifica as forcas e fraquezas inerentes a empresa, juntamente
com as oportunidades e ameacas externas, permitindo que a empresa capitalize os seus
pontos fortes, aborde as suas fraquezas, explore as oportunidades e que adote
medidas/estratégias de forma a se proteger contra ameagas. Por outro lado, a anélise PEST
avalia os fatores politicos, econdmicos, sociais e tecnologicos que afetam a empresa,
oferecendo uma compreensao mais profunda do contexto em que ela atua. Ao integrar
essas analises, as empresas podem desenvolver estratégias mais informadas, identificar
areas de crescimento e antecipar desafios, capacitando-as a tomar decisdes estratégicas

com maior confianca e eficacia.

Neste capitulo foi efetuada uma resenha histéria da Worten, bem como uma analise

PEST e uma analise SWOT.
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CAPITULO IV - METODOLOGIA E DADOS

Neste capitulo sera apresentada a metodologia utilizada na analise dos dados obtidos

através do questionario, a caracterizagao da amostra e as técnicas utilizadas para tal.

4.1 Metodologia

Para se desenvolver o presente estudo, foi efetuada uma recolha de dados através de um
questionario, realizado através do Google Forms, e posteriormente disponibilizado online
através das redes sociais Facebook e Instagram. O referido questionério tinha como
publico-alvo os utilizadores das redes sociais, e pretendia compreender os
comportamentos e preferéncias dos consumidores, mas também, averiguar quais os
pontos principais, que os consumidores destacam aquando do processo de compra, € que
reforcam o relacionamento deles com a empresa, obtendo assim, uma vantagem
competitiva face a concorréncia. Foi também alvo de estudo, mais concretamente a
percegao e opinido dos consumidores perante a empresa que € alvo de estudo, a Worten.

Encerrado o questionario, obteve-se um total de 232 respostas. O questionario
dividiu-se em trés partes: a primeira consistia na caracterizacdo do inquirido, obtendo
informagdes como o local de residéncia, a idade e a situagdo profissional; na parte
seguinte pretendeu-se obter uma perce¢do da forma como utilizam as redes sociais,
questionando para tal, por exemplo, para que finalidade utilizava a internet, quantas horas
despendia no dia, em média, nas redes sociais € quais aspetos mais influenciavam na
decisdo de compra; e por ultimo, pretendeu-se obter uma percecdo da Worten na mente
do consumidor, € 0 comportamento do mesmo aquando do ato de compra. O questionario
encontra-se nos Anexos. O tratamento dos respetivos dados foi efetuado com recurso ao
programa de analise estatistica IBM SPSS Statistics.

Para se conseguir atingir as respostas pretendidas, foram efetuados os testes
apresentadas no inquérito, tendo sido utilizados o teste binomial, Teste de Mann-Whitney,
Teste de Kruskall-Wallis e Anélise Fatorial.

Mais se acrescenta que, aquando da aplicacao dos testes estatisticos, considerou-se

sempre um nivel de significancia («) de 0,05.

4.2 Caracterizacao da amostra

A amostra em estudo engloba um universo de 232 pessoas, das quais ¢ possivel verificar,

através da Tabela 4, que a média de idades das pessoas que responderam ao questionario
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¢ de 29,20 anos, enquanto que, a mediana se situa nos 25 anos € a moda nos 23 anos. Para
além disso, € possivel verificar que a idade minima a registar ¢ de 15 anos e a maxima de
72.

Através da Tabela 4 verificamos que a maior parte das pessoas que responderam ao
questionario possuem 23 anos com 14,2% das respostas. Para complementar esta
informagao, pela Figura 5 podemos verificar que a maioria das respostas se situam entre
os 20 e os 30 anos.

Tabela 4. Estatisticas da variavel idade Figura 5. Frequéncia das idades

Estatisticas

Idade .

N Valido 232
Omisso 0 *

Média 29,20

Mediana 25,00 -

Modo 23 -

Erro Desvio 10,561 %

Variancia 111,539 *

Intervalo 57

Minimo 15

Maximo 72

Soma 6775

Percentis 25 23,00 = -
50 25,00 Idade
75 31,00

Para além do referido, como ¢é possivel verificar na Tabela 5, 69,8% (162 pessoas) da
amostra ¢ do género feminino, enquanto 29,7% (69 pessoas) ¢ do género masculino, e

0,4% (1 pessoa) preferiu ndo dizer.

Tabela 5. Género (%)

Geénero
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido Masculino 69 29,7 29,7 29,7
Feminino 162 69,8 69,8 99,6
Prefiro ndo dizer 1 4 4 100,0

Total 232 100,0 100,0
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No que concerne ao nivel de escolaridade da amostra, Tabela 6, a maior parte possui
uma Licenciatura (46,6%), seguido do Secundario (20,3%), sendo o Doutoramento

(0,9%) o grau que menos pessoas possuem na presente amostra.

Tabela 6. Escolaridade (%)

Nivel de escolaridade

Porcentagem

Porcentagem

Frequéncia Porcentagem valida acumulativa

WValido 3% ciclo ou menos 11 47 47 47
Secundario 47 20,3 20,3 250
Curso Profissional k) 134 134 384
Licenciatura 108 46,6 46,6 84,49
Mestrado 33 142 142 59,1
Doutoramento 2 R R 100,0
Total 232 100,0 100,0

Por fim, no que toca a residéncia, 86,6% das pessoas inquiridas residem nos Agores,
facto este que era previsivel, uma vez que o questionario foi colocado nas redes sociais,
sendo produzido um efeito bola de neve, no qual a maioria da minha rede de contactos
reside nos Acores. De qualquer das formas, o questionario tem representatividade de todas
as zonas referenciadas, como demonstra a Tabela 7, sendo o centro de Portugal a segunda
com maior propor¢ao de resposta (6,0%) e a Madeira a que menor representatividade

possui (0,4%).

Tabela 7. Residéncia (%)

Residéncia
Forcentagem Forcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa

Valido Agores 201 BE B 86,6 86 6

Madeira 1 A A a7 1

Marte de Partugal 10 4,3 4.3 91,4

Centro de Partugal 14 6,0 6,0 97,4

sul de Partugal 4 1,7 1,7 991

Estrangeira 2 9 9 100,0

Total 232 1000 100,0
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Realizada a caracterizacao da amostra, ira ser efetuado um breve resumo, de forma a
analisarmos o comportamento da amostra no mercado e no momento de compra.

Segundo os resultados demonstrados na Tabela 8, a maior parte dos inquiridos
(42,7%) utiliza o computador e o telemodvel para efetuar compras, embora 32,3% utilize
apenas o telemodvel. Quer isto dizer que, com uma percentagem tao significativa para o
telemovel, ¢ de grande importancia que as empresas invistam, tal como ja foi referido na

revisdo da literatura, no design e no bom funcionamento do site nos dispositivos moveis.

Tabela 8. Frequéncia de quais dispositivos utiliza para efetuar compras

Se faz compras 1, quais dispositivos utiliza para efetuar compras?

Forcentagem Forcentagem
Frequéncia Paorcentagem valida acumulativa
Valido 12 52 52 52
Computador 28 12,1 121 17,2
Computador, Telemdvel L] 427 427 599
Computadar, Telemavel, 8 3.4 34 634
Tablet
Telemavel 75 32,3 323 957
Telemdvel, Tablet 10 4.3 43 100,0
Total 232 100,0 100,0

Os resultados indicam ainda que, como aspetos que mais influenciam na tomada de
decisdo de compra, encontram-se o preco, a realizacdo de descontos/promogdes, € a
propria marca. Todos estes aspetos sdo pontos cruciais na empresa em estudo, isto porque
0 pre¢o ¢ as campanhas promocionais sdo um dos pontos fortes da Worten como foi
evidenciado no capitulo 3. A propria Worten comunica aos consumidores que, caso 0s
mesmos encontrem um prego mais baixo, eles igualam. Mais se acrescenta que a Worten,
¢ uma marca com uma boa imagem na mente do consumidor, com bastante presenga em
Portugal, e com alguma dispersao por Espanha.

Como categorias de maior interesse, destacam-se principalmente os equipamentos
eletronicos e os eletrodomésticos, ambas areas de peso no mercado da Worten.

Concluindo esta andlise mais breve, foram indicados como principais razdes para
optar por comprar em sifes estrangeiros, o facto de ser mais barato, a rapidez da entrega
e o facto de haver uma maior diversidade de produtos. Este ¢ um facto que ja foi
evidenciado na analise SWOT da Worten, como sendo uma ameacga, através do

aparecimento de empresas como a Amazon.



39

4.3 Comportamentos/Preferéncias do consumidor

Apos procedermos a caraterizagdo da amostra, iremos analisar brevemente algumas
respostas a questdes que nos permitem verificar determinados comportamentos e
preferéncias dos consumidores.

Através da Tabela 9, é possivel constatar que, a maior parte das pessoas que
responderam ao questiondrio utilizam diariamente, em média, entre 1 a 3 horas, ou mesmo

mais de 3 horas, as redes sociais.

Tabela 9. Frequéncia de horas, em média, de utilizagdo das redes sociais (%)

Quantas horas utiliza, em média, por dia as redes sociais?

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido Menos de 1 hora 18 7.8 78 78
Entre 1 a 3 horas 115 49,6 49 6 57,3
Mais de 3 horas 99 427 42,7 100,0
Total 232 100,0 100,0

No que toca a preferéncia entre comprar presencialmente, online ou de ambas as
formas, 56,9% respondeu que prefere realizar as compras de ambas as formas, como estd

evidenciado na Tabela 10.

Tabela 10. Preferéncia de como efetuar as compras (%)

Como prefere fazer as suas compras?
Porcentagem Porcentagem

Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido Presencialmente 70 30,2 30,2 30,2
Online 30 12,9 12,9 431
Ambos 132 56,9 56,9 100,0
Total 232 100,0 100,0

Mais se acresce que, como estd representado na Tabela 11, 92,7% da amostra ja

efetuou uma compra online.

Tabela 11. Frequéncia de como consome produtos/servigos online (%)

Consome produtos/servigos online?

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Vilido Nao 17 73 7,3 7.3
Sim 215 92,7 92,7 100,0

Total 232 100,0 100,0
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Fazendo uma andlise a estes dados, conseguimos perceber a importancia de uma
empresa ter uma forte presenca nos media sociais, adaptando-se a cada plataforma
consoante os publicos e as exigéncias do contexto em que se insere. Como foi possivel
observar, grande parte dos inquiridos despende bastante tempo por dia nas redes sociais,
e ja efetuou uma compra online, apesar de haver uma preferéncia pela alternancia entre o

digital e o tradicional no processo de compra.
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CAPITULO V — ANALISE DOS DADOS

Neste capitulo sera realizada uma analise dos dados obtidos no questionario, onde irdo
ser utilizados o Teste Binomial, o Teste Mann-Whitney, o Teste de Kruskal-Wallis e a
Analise Fatorial, como forma de obter resultados que, em conjunto com a informagao
obtida na revisdo da literatura, nos permitam interpretar melhor alguns comportamentos

e relagdes entre as variaveis estudadas.

5.1Teste Binomial
Através do teste binomial pretende-se testar a igualdade das proporcdes entre as pessoas
que ja efetuaram alguma compra online e as que nunca o tinham feito, sendo as hipoteses:
HO: A proporg¢do entre as pessoas que ja efetuaram alguma compra online e as que
nunca o fizeram ¢ igual.
H1: A proporg¢do entre as pessoas que ja efetuaram alguma compra online e as que

nunca o fizeram é diferente.

Através da Tabela 12 podemos verificar que o p-value ¢ de 0,003, logo ¢ inferior a
0,05. Assim sendo, rejeita-se a hipotese nula, ou seja, concluimos que a proporcao entre
as pessoas que ja efetuaram alguma compra online e as que nunca o fizeram ¢ diferente,

tal como podemos verificar na Figura 6.

Tabela 12. Teste Binomial

Sumariza¢io de Teste de Hipotese
Hipdtese nula Teste sig.*? Decisdo

1 As categorias definidas por Ja Teste binomial de uma amostra 003 Rejeitar a hipdtese nula.
efetuou alguma compra online na
Worten? = Sim e Nao ocorrem
com as probabilidades 500 e,
500.

As categorias definidas por Teste binomial de uma amostra <001 Rejeitar a hipétese nula
Recomendaria a Worten a um

amigoffamiliar? = Sim e Nio

ocorrermn com as probabilidades |

500 e ,500.

3 As categorias definidas por Acha  Teste binomial de uma amostra <001 Rejeitar a hipdtese nula.
que a presenga nos media
sociais influencia a imagem de
uma marca? = Sime Nao
ocorrem com as probabilidades |
500 & ,500.

a. O nivel de significancia & 050.
b. A significancia assintotica & exibida.

%]
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Figura 6. Frequéncia de resposta a se ja efetuou alguma compra online na Worten

Infi gdes de Campos Categori Jé efetuou alguma compra enline na Worten?
150 Ntotal =232

Contagem

Méo Sim

Ja efetuou alguma compra online na Worten?

Para além do mais, foram ainda testadas as seguintes hipdteses através do teste
binomial:

HO: A proporcao entre as pessoas que recomendariam a Worten a um amigo/familiar
e as que ndo recomendariam € igual.

H1: A proporgdo entre as pessoas que recomendariam a Worten a um amigo/familiar
e as que nao recomendariam ¢é diferente.

e

HO: A propor¢do entre as pessoas que acham que a presenca nos media sociais
influencia a imagem de uma marca e as que nao acham ¢ igual.

HI1: A proporgdo entre as pessoas que acham que a presenga nos media sociais

influencia a imagem de uma marca e as que nao acham ¢ diferente.

Através da Tabela 12 podemos verificar que o p-value ¢ menor que 0,001, logo ¢
inferior a 0,05. Assim sendo, rejeitam-se as hipoteses nulas, ou seja, concluimos que a
proporgao entre as pessoas que recomendariam a Worten a um amigo/familiar e as que
ndo recomendariam ¢ diferente (Figura 7), € que a propor¢ao entre as pessoas que acham
que a presen¢a nos media sociais influencia a imagem de uma marca e as que nao acham

¢ diferente, tal como podemos verificar na Figura 8.
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Figura 7. Frequéncia de resposta a se recomendaria a Worten a um amigo/familiar

Informagdes de Campos Categoricos Recomendaria a Worten a um amigoffamiliar?

Htotal = 232

Contagem

Méo Sim
Recomendaria a Worten a um amigoffamiliar?

Figura 8. Opinido sobre a influéncia da presenca nos media sociais na imagem da marca

Informagées de Campos C: ari Achaque ap ¢a nos media socials influencia a imagem de uma
marca?

Htotal = 232

Contagem
g

Méo Sim
Acha que a presenga nos media sociais influencia aimagem de uma marca?

5.2 Testes Nao Paramétricos
5.2.1 Mann-Whitney

De forma a comparar as distribui¢des de concordancia na seguinte afirmagdo “Se o
mesmo produto estiver a ser vendido pela Worten e por um concorrente a0 mesmo preco
opto pela Worten”, nomeadamente se ¢ igual entre quem costuma ver opinides/reviews
dos produtos que, por norma, tem interesse antes de comprar € quem nao costuma,
realizou-se o Teste de Mann-Whitney de forma a testar as seguintes hipdteses:

HO: A distribuicdo de concordancia na seguinte afirmagao “Se o mesmo produto
estiver a ser vendido pela Worten e por um concorrente a0 mesmo preco opto pela

Worten” ¢ igual para quem costuma ver opinides/reviews dos produtos e quem ndo

costuma.
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HI1: A distribuicdo de concordancia na seguinte afirma¢ao “Se o mesmo produto
estiver a ser vendido pela Worten ¢ por um concorrente a0 mesmo prego opto pela
Worten” ¢ diferente para quem costuma ver opinides/reviews dos produtos e quem nao

costuma.

Através do Teste de Mann-Whitney, como ¢ visivel na Tabela 13, ¢ possivel verificar
que o p-value assume um valor 0,061, sendo superior a 0,05, ndo rejeitando assim a
hipotese nula, isto €, a distribui¢do de concordancia na seguinte afirmacao “Se o mesmo
produto estiver a ser vendido pela Worten e por um concorrente a0 mesmo prego opto
pela Worten” ¢ igual, quer para quem costuma ver opinides/reviews dos produtos que
normalmente tem interesse antes de comprar, quer para quem nao costuma, tal como

demonstra a Figura 9.

Tabela 13. Teste de Mann-Whitney

Sumarizagido de Teste de Hipotese

Hipotese nula Teste Sig."'h Decisdo
1 A distribuicdo de Como avaliaas  Amostras Independentes de 061 Reter a hipdtese nula.
seguintes afirmagdes? [Se o Teste U de Mann-Whitney

mesmo produto estiver a ser
vendido pela Warten & por um
concorrente ao mMesmao prego
opto pela Worten] € igual nas
categorias de Costuma ver
opinidesireviews dos produtos
que tem interesse antes de
comprar? .

a. O nivel de significancia é ,050.
b. A significancia assintdtica & exibida.
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Figura 9. Resultados Teste de Mann-Whitney

Amostras Independentes de Teste U de Mann-Whitney
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5.2.2 Teste de Kruskal-Wallis

De forma a testar a distribuigdo da satisfacdo com a experiéncias na Worten e o local de
residéncia, foi utilizado o Teste de Kruskall-Wallis, tendo como hipdteses:

HO: A satisfagcdo com a experiéncia na Worten ¢ igual para todos os locais de
residéncia.

H1: Existem pelo menos dois locais de residéncia em que a satisfagdo com a
experiéncia na Worten ¢ diferente.

Pela analise da Tabela 14, podemos verificar que o p-value assume um valor de 0,717
tendo um valor superior a 0,05. Assim sendo, nao rejeitamos a hipotese nula, ou seja, a
satisfacdo com a experiéncia na Worten ¢ igual para todos os locais de residéncia, tal

como verificado na Figura 10.

Tabela 14. Teste de Kruskal-Wallis

Sumarizagdo de Teste de Hipotese

ab

Hipotese nula Teste Sig. Decisao

1 A distribuicdo de Como avaliaas  Amostras Independentes de 717 Reter a hipdtese nula.
seguintes afirmagdes? [Estou Teste de Kruskal-Wallis
satisfeito com as minhas
experiéncias na Worten] € igual
nas categorias de Residéncia.

a. O nivel de significancia é ,050.
b. A significancia assintdtica & exibida.
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Figura 10. Resultados do Teste de Kruskal-Wallis
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5.3 Analise Fatorial

De forma a realizar a andlise fatorial, foram selecionadas algumas afirmacdes da questao
19, ou seja, “Como avalia as seguintes afirmag¢odes? (sendo que 1 — discordo totalmente,
2 —discordo, 3 — nem discordo nem concordo, 4 — concordo, 5 — concordo totalmente)”,
referente a uma escala de Likert, tendo sido consideradas apenas aquelas que fariam
sentido colocar neste estudo de satisfacao do inquirido face a determinados elementos da
Worten.

Para que se proceda a realizagdo da analise fatorial ¢ necessario que as variaveis
estejam significativamente correlacionadas, pelo que se aplicou o teste de Kaiser-Meyer-

Olkin e Bartlett, tendo por isso como hipoteses nula e alternativa:

HO: As varidveis nao estdo significativamente correlacionadas.

HI1: As variaveis estao significativamente correlacionadas.

Como demonstrado na Tabela 15, verificamos a obtencdo de um p-value inferior ao
nivel de significancia a (0,05), sendo este menor que 0,001. Posto isto, rejeitamos a
hipdtese nula, isto é, podemos afirmar que as varidveis estdo significativamente

correlacionadas.
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No que diz respeito a escala de Kaiser-Meyer-Olkin relativa a recomendacao da
analise fatorial, obtivemos um valor de 0,806, como ¢ possivel observar na Tabela 15,

correspondente a um nivel bom, tornando-se possivel avangar para a analise fatorial.

Tabela 15. Teste de Kaiser-Meyer Olkin

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagdo de ,806

amostragem.

Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 426,365

Bartlett gl 15
Sig. <,001

Tal como consta na Tabela 16, com apenas um fator conseguimos explicar 48,985%

da variagao total.

Tabela 16. Variancia total explicada

Variancia total explicada

Somas de extragdo de carregamentos ao

Autovalores iniciais quadrado

Componente Total % de variancia % cumulativa Total % de variancia % cumulativa
1 2,939 48,985 48,985 2,939 48,985 48,985
2 ,938 15,639 64,624

3 814 13,573 78,197

4 635 10,588 88,785

5 407 6,790 95,575

6 ,265 4,425 100,000

Método de Extracdo: analise de Componente Principal.

Como consta na Tabela 17, o fator é ponderado primeiramente pela fiabilidade do site
da Worten, seguida do facto do site estar bem estruturado e, por ultimo, pela seguranga

que o site transmite.
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Tabela 17. Matriz de componente

Matriz de componente‘

Componente
1

Como avalia as sequintes 639
afirmagdes? [Aworten

tem uma forte presenga no

meio digital]

Como avalia as seguintes 814
afirmagdes? [Sinto-me

Seguro ao comprar na

Worten]

Como avalia as seqguintes 871
afirmagdes? [O site da

Worten é fiavel]

Como avalia as sequintes 821
afirmagdes? [O site da

Worten esta bem

estruturado)

Como avalia as seqguintes 484
afirmagdes? [Costumo

ler as reviews antes de

comprar um produto)

Como avalia as seguintes 448
afirmagdes? [ldentifico-me

com o conteudo partilhado

pela Worten nas redes

sociais]

Método de Extragdo: analise de
Componente Principal.

a. 1 componentes extraidos.

Com base no Teste Binomial, concluimos que ha diferencas significativas nas
proporgdes entre as pessoas que ja efetuaram compras online e as que nunca o fizeram,
sendo que a maioria da amostra ja o fez; que a proporcao entre os que recomendariam a
Worten a um amigo/familiar e os que ndo recomendariam também difere, sendo que
apenas uma infima parte respondeu que nao recomendaria; além disso, observamos uma
divergéncia na proporg¢ao entre aqueles que acreditam que a presenca nos media sociais
influencia a imagem de uma marca e os que nao compartilham dessa opinido, sendo que
a maioria € da opinido que os mesmos influenciam a imagem da marca. Posteriormente,
através do Teste Mann-Withney, constatamos que a distribuicdo de concordancia em
relagdo a preferéncia pela Worten, sobre a compra de um determinado produto, quando
comparada com um concorrente a0 mesmo prego, ndo varia conforme o habito de
verificar opinides/reviews de produtos antes da compra. No que toca ao Teste de Kruskal-
Wallis, a satisfagao com a experiéncia na Worten parece ser uniforme independentemente
do local de residéncia. Por fim, identificamos uma correlagdo significativa entre as
variaveis, sendo que um unico fator explica aproximadamente 48,985% da variacao total.
Este fator ¢ principalmente influenciado pela fiabilidade do site da Worten, seguido pela

sua estruturagdo e pela seguranga transmitida pelo mesmo.
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CAPITULO VI - CONCLUSAO

A realizagdo desta dissertacdo tem como objetivo analisar, interpretar e perceber o
conceito e evolu¢do do marketing, mais propriamente do marketing digital. Perante um
mundo globalizado, com grandes avangos tecnologicos e onde quem ndo se adapta, ndo
acompanha a concorréncia, ¢ perentorio perceber como as empresas estdo se adaptando,
€ quais os pontos cruciais para ganhar vantagem competitiva, conseguir alcancar um
maior numero de consumidores e reté-los como clientes.

A transi¢do do marketing tradicional para o marketing digital representa, ndo apenas
uma mudanca das plataformas que sdo utilizadas, mas também uma mudanca da maneira
como as marcas se relacionam com os consumidores e da forma como conduzem as suas
estratégias de mercado. Este fendmeno nao ¢ apenas uma resposta a evolugao tecnologica,
mas sim uma necessidade impulsionada pela mudanca de comportamento dos
consumidores e pelas exigéncias de um mercado cada vez mais competitivo, informado
e complexo. A personalizagdo torna-se a pedra angular dessa abordagem, onde as marcas
utilizando dados e analises para segmentar o seu publico-alvo de maneira mais precisa,
pretende oferecer experiéncias mais relevantes e impactantes, de forma a cativar e reter
os clientes.

Posto isto, foi efetuada uma revisdo da literatura, onde se analisaram tépicos como o
conceito e evolucdo do marketing, o marketing estratégico, a comparacdo entre o
marketing tradicional e o marketing digital, e posteriormente foi dado enfoque ao
marketing digital, mais concretamente a sua aplicagdo no contexto do mercado B2B, as
principais ferramentas utilizadas pelas empresas e a comparacgdo entre o marketing de
massas e o marketing relacional. Foi ainda efetuado neste capitulo uma andlise ao
comportamento dos consumidores, de modo a perceber que alteragcbes foram
evidenciadas nos mesmos, e que alteracfes trazem para as estratégias e delineacdo das
mesmas nas empresas. Posteriormente foi efetuada uma anélise da empresa alvo de
estudo, a Worten, onde foi elaborada uma analise SWOT e uma analise PEST.

Para além da revisdo da literatura, foi efetuado um questionario, que foi divulgado
nas redes sociais Facebook e Instagram, e que obteve 232 respostas. O questionario foi
efetuado com o intuito de complementar a informagao recolhida no capitulo 11, e perceber
melhor o comportamento dos consumidores aquando da utilizagdo da internet, que
aspetos influenciam mais no ato da compra, e a opinido/satisfagdo dos mesmos face a

determinados aspetos relacionados com a Worten. Foi efetuada uma caraterizagdo da
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amostra e dos comportamentos/preferéncias no ato de compra dos inquiridos, € de seguida
foram efetuados testes estatisticos com base no programa IBM SPSS Statistics.

Com base na revisdo da literatura e nos testes estatisticos realizados, ¢ possivel
perceber que a maioria da amostra utiliza o telemovel e o computador para efetuar as suas
compras online, e que utilizam as redes sociais na sua maioria, entre 1 a 3 horas, ou
mesmo por mais de 3 horas por dia. Tal como foi referido por varios autores, as empresas
devem adaptar o seu website de forma concisa e organizada, possibilitando a geracdo de
interacdes e, assim, tornar-se num /ink com relevancia. Para isto, torna-se importante que
a empresa possua a sensibilidade de criar diferentes designs para os diferentes
dispositivos moveis, e obter uma forte presenca nas redes sociais, gerando interagcdes
constantes com os seus publicos e uma comunicagdo bidirecional. A Worten, neste aspeto,
possui uma forte presenca nas redes sociais, ¢ como foi possivel verificar pelo teste
binomial, a maioria dos inquiridos ¢ da opinido que a presenga nas redes sociais influencia
a imagem da marca, logo a Worten como ja foi evidenciado, possui uma grande
notoriedade no mercado portugués, sendo que o seu investimento no marketing digital
tem um grande contributo para tal. Foi ainda verificado que, o facto de o consumidor ver
reviews antes do ato da compra ou se 0 mesmo nao o fizer, em nada altera a preferéncia
do consumidor pela Worten, caso o mesmo produto esteja a ser comercializado ao mesmo
preco numa empresa concorrente. Pode isto querer dizer, que, como as estratégias de
marketing da Worten estdo bem delineadas, e como a mesma tem uma forte presenga na
mente do consumidor, os reviews ndo tém tanto impacto na escolha da empresa, como
costuma ter.

E possivel constatar, através da analise fatorial, que o fator satisfagdo é ponderado
primeiramente pela fiabilidade do sife da Worten, de seguida pelo facto do site estar bem
estruturado e, por ultimo, pela seguranga que o sife transmite. Ora, em consonancia com
o que foi referido na revisdo da literatura, a adaptabilidade do site ¢ uma mais-valia a
empresa, ¢ o facto dos consumidores sentirem-se seguros a comprar no proprio site da
Worten, e sentirem que o mesmo esta bem estruturado/organizado, ¢ referido como sendo
um ponto forte, tal como esta presente na analise SWOT, onde consta que a Worten tem
uma comunica¢ao omnicanal linear.

No que concerne a satisfagdo das experiéncias com a Worten, através do teste de
Kruskal-Wallis, podemos concluir que a mesma ¢ igual para todos os locais de residéncia.
Isto pode ser visto de duas formas: podemos concluir que a Worten esta a delinear bem

as suas estratégias e a sua comunicacdo com o cliente, em todas as zonas do pais, ou,
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temos como limitagdo do estudo, o inquérito ter sido respondido em grande parte por
pessoas que residem nos Agores, ¢ o resultado apresentado estar enviesado, pois as
proporgdes ndo sdo as mesmas para as restantes zonas do pais. Como outras limitagdes
do estudo, refere-se 0 método de recolha de dados utilizado, que sendo um questionario
disponibilizado online, pode nao abranger todo o tipo de publicos, e para além do mais, ¢
um método que depende da partilha e da boa vontade dos inquiridos para divulgagao do
mesmo. Para além do mais, obteve-se uma amostra jovem, o que pode ter enviesado o
estudo em questao, uma vez que ¢ este publico que tem mais acesso € a vontade com as
redes sociais, e por isso pode alterar os resultados, ndo sendo demonstradores dos
comportamentos e preferéncias da populacdo no computo geral. Nao obstante a tal, de
acordo com a revisdo da literatura, a maioria dos resultados vai ao encontro ao obtido
com os resultados do inquérito, isto ¢, tém de ser desenvolvidas e aplicadas estratégias
que permitam efetuar esta transigdo digital, que acompanhem as novas exigéncias e
necessidades do mercado, ao mesmo tempo que permitam as empresas gerar valor para
si, € para os proprios consumidores, com a criagdo e manutencdo de relagdes fortes,
baseadas na confianga, satisfacdo e transparéncia para com os mesmos. Nada disto
consegue ser obtido sem serem realizados estudos prévios de segmentacdo de mercado,
onde sdo definidos nichos de mercado, estruturando os diferentes publicos-alvo, de forma
a serem utilizadas diferentes abordagens consoante o contexto. Mais se acresce que €
evidente, a importancia de realizar uma comunicagao bidirecional com os publicos-alvo,

e estruturar uma boa comunica¢do omnicanal, consistente e interligada.
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Anexo A. Questionario

>«
.

Marketing digital: O caso da Worten

O presente questionario surge no ambito do Mestrado em Ciéncias Economicas e Empresariais da
Universidade dos Acores, tendo como objetivo analisar a experiéncia de compra e a interagdo dos
consumidores com as redes sociais da empresa Worten, através da tematica "Marketing Digital: O caso da
Worten™. Posto isto, este questionario abrange os utilizadores de redes sociais.

A resposta ao questionario € voluntaria e anénima, e sera efetuada através de questionario online no Google
Forms, sendo a informag&o obtida através do mesmo utilizada apenas para fins académicos. Durante o
preenchimento do questionario pode, em qualquer momento, recusar a sua participagdo ou interromper o seu
preenchimento, sendo que nenhuma informag&o sera guardada.

Grato pela sua participagéo!
Se necessitar de mais informagdes ou esclarecimentos, pode contactar-me através do contacto

disponibilizado.

Paulo Alves - e-mail: 20182327@uac.pt

Termo de aceitagao *

Compreendi as condigdes e objetivos do presente estudo e aceito participar.

Idade *

Texto de resposta curta

Género *
Masculino
Feminino

Prefiro ndo dizer

Estado civil *
Solteiro
Casado
Divorciado

Vidvo
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Nivel de escolaridade *

3¢ ciclo ou menos
Secundario

Curso profissional
Licenciatura
Mestrado

Doutoramento

Residéncia *
Acgores
Madeira
Norte de Portugal
Centro de Portugal
Sul de Portugal

Estrangeiro

Situag@o Profissional *
Desempregado
Estudante
Trabalhador/Estudante
Trabalhador

Reformado

\pés a secgéo 2 Continuar para a secgdo seguinte -

Seccdo 3 de 4

Percegdo da utilizagdo das redes sociais

b4
wes

Descrigdo (opcional)

Para que finalidade utiliza a internet? *
Informagdo
Entretenimento
Trabalho/Educagéo

Outra
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Quantas horas utiliza, em média, por dia as redes sociais? *
Menos de 1 hora
Entre 1 a 3 horas

Mais de 3 horas

Ordene as redes sociais de acordo com a que mais utiliza (em que 6 - € a mais utilizadae 1

- amenos utilizada)

Facebook
Instagram
Twitter
Whatsapp
Youtube

Linkedin

Consome produtos/servigos online? *
Sim

Nio

Como prefere fazer as suas compras? *
Presencialmente
Online

Ambos

Se faz compras online, quais dispositivos utiliza para efetuar compras?

Computador

Telemovel

Tablet

Outra opgao...

*
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Que aspetos influenciam mais a sua decisdo de compra? *
Preco
A marca
As recomendacdes
Os descontos/promogdes
Os reviews

Outra opg3o...

Acha que a presenga nos media sociais influencia a imagem de uma marca?

Sim

Ja efetuou alguma compra online na Worten? *

Sim

Se sim, com que frequéncia faz compras online na Worten?

Diariamente
Semanalmente
Mensalmente

Raramente

*
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Se respondeu sim, qual o seu grau de satisfagdo com os seguintes aspetos do
site da Worten: (escala de 1 a 5, em que 1 - muito insatisfeito, 2 - insatisfeito, 3 -
nem insatisfeito nem satisfeito, 4 — satisfeito, 5 — muito satisfeito)

Nem
Muito . insatisfeito . Muito
: A Insatisfeito Satisfeito S
insatisfeito nem satisfeito
satisfeito
A nivel visual O O ®)
Se tem boa

informacéo

Se satisfaz as
necessidades

Se é de facil
acesso

O g O
OF RGO FO)
@ O O
@ O a9 6
@8 L ON N

Se se sente
seguro a fazer
compras no
site

O
O
@)
O
O

Apoio ao
cliente

Os precos
praticados

Os métodos de
pagamento

Os prazos de
entrega

o 0 0 O
@ Qe O
O o0 | 0
@ O |G | O
O g Q| O

Recomendaria a Worten a um amigo/familiar? *

O sim
O Nao

Como avalia as seguintes afirmagées? (sendo que 1 — discordo totalmente, 2 — *
discordo, 3 — nem discordo nem concordo, 4 - concordo, 5 — concordo
totalmente)

Nem
Discordo : discordo Concordo
Discordo Concordo
totalmente nem totalmente
concordo

A worten tem
uma forte
Sresencae O @ O O O
meio digital
Se 0 mesmo

produto estiver

a ser vendido

pela Worten e

por um ® O O O 0
concorrente ao

mesmo prego

opto pela

Worten
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Sinto-me
seguro ao
comprar na
Worten

O siteda
Worten é fiavel

O siteda
Worten esta
bem
estruturado

A compra de
produtos
depende da
recomendacgdo
de um
influencer

A compra de
produtos
depende da
recomendacgdo
de um amigo

Costumo ler as
reviews antes
de comprar um
produto

Estou satisfeito
com as minhas
experiéncias na
Worten

Sigo a Worten
em pelo menos
uma rede social

Identifico-me
com o contetido
partilhado pela
Worten nas
redes sociais
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A nivel geral, quais sdo as categorias de produtos que mais lhe interessam? *

Produtos eletronicos
Bem-estar e satde
Educativos

Moda

Desportivos

Jogos e entretenimento
Eletrodomésticos

Outra opgao..

Costuma ver opinides/reviews dos produtos que tem interesse antes de comprar? *
Sim

NZo

Costuma fazer compras online em sites estrangeiros? (ebay, amazon, alibaba,etc) *

Sim

Se sim quais as principais razoes para o fazer?
Pregos mais baixos
Maior diversidade de produtos
Melhor qualidade dos produtos

| Outra opgio...
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