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RESUMO

Em regides geograficamente isoladas, como ¢ o caso da Regido Autonoma dos Acgores, o
marketing digital constitui um meio estratégico para ultrapassar barreiras geograficas,
reforcar a relagdo entre a marca e os consumidores e aumentar a competitividade
empresarial. Contudo, o grau em que as empresas ¢ os consumidores locais exploram e
interagem com as ferramentas digitais permanece pouco explorado. Este estudo analisa
0s comportamentos, percecoes e atitudes dos consumidores agorianos face ao marketing
digital, sob duas perspetivas: dos proprios clientes e das pequenas e médias empresas com
que eles interagem, avaliando o seu impacto na interagdo, confianga e intengao de compra,
bem como identificando os desafios estruturais € contextuais que condicionam a sua
eficacia. Para tal, foi adotada uma abordagem metodologica mista, combinando um
inquérito a 250 consumidores das nove ilhas com entrevistas semiestruturadas a 28 micro
e pequenas empresas de diversos setores. Os resultados quantitativos indicam que a
exposicao digital estd positivamente associada a frequéncia de compras online ¢ a
interacdo com marcas regionais. O tipo de contetdo e a rede social preferida emergem
como determinantes da percecao de eficacia da comunicagdo, enquanto a valorizagao da
sustentabilidade, mais acentuada entre os consumidores mais jovens, influencia
positivamente a confianga e a intengdo de compra. Os resultados qualitativos evidenciam
maturidade digital assimétrica entre setores: empresas tradicionais mantém presenca
digital limitada, enquanto outras recorrem a estratégias avangadas como Search Engine
Optimization, comércio eletronico, parcerias com influenciadores e analise de dados.
Persistem barreiras como a escassez de recursos humanos qualificados, dificuldades de
adocdo tecnologica e fraca integracdo de métricas de desempenho. Assim, este estudo
contribui para a compreensao da interse¢ao entre comportamento do consumidor, praticas
empresariais e desenvolvimento regional, oferecendo orientagdes praticas para potenciar

a eficacia do marketing digital em territorios ultraperiféricos.

Palavras-chave: Acores; Comportamento do consumidor; Desempenho empresarial;

Marketing digital; Redes sociais.
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ABSTRACT

In peripheral regions such as the Autonomous Region of the Azores, digital marketing
offers a strategic means to overcome spatial barriers, strengthen brand—consumer
relationships, and enhance business competitiveness. However, the degree to which local
companies and consumers engage effectively with digital strategies remains
underexplored. This study examines consumer behaviors, perceptions, and attitudes
towards digital marketing in the Azores, assessing its impact on interaction, trust, and
purchase intention, while identifying structural and contextual challenges to its
effectiveness. A mixed-methods approach was employed, combining a survey of 250
consumers across the nine islands with semi-structured interviews involving 28 micro and
small enterprises from diverse sectors. Quantitative findings reveal that digital exposure
is positively associated with the frequency of online purchases and interactions with
regional brands. Content type and preferred social media platforms emerged as key
determinants of perceived communication effectiveness, while younger consumers’
strong emphasis on sustainability positively influenced trust and purchase intention.
Qualitative results highlight asymmetric digital maturity across sectors: traditional
businesses often maintain limited online presence, whereas others employ advanced
strategies such as Search Engine Optimization, e-commerce, influencer partnerships, and
analytics. Persistent barriers include a shortage of qualified human resources, difficulties
with technological adoption, and weak integration of performance metrics. The study
contributes to understanding the intersection between consumer behavior, business
practices, and regional development in outermost territories. It offers practical guidance
for enhancing digital marketing effectiveness through personalized and sustainability-
oriented communication, investment in analytical capabilities, and capacity-building

initiatives tailored to the unique constraints and opportunities of peripheral economies.

Keywords: Azores; Business performance; Consumer behavior; Digital marketing;

Social media.
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CAPITULO I - INTRODUCAO

Na era digital, o marketing evoluiu de praticas tradicionais para estratégias integradas,
utilizando ferramentas tecnoldgicas para alcancar os consumidores de forma mais eficaz
(Pascalau et al., 2024). A crescente digitalizagdo dos mercados tem levado as empresas
a adotarem novas abordagens para interagir com os consumidores, personalizar
experiéncias e otimizar a comunicagao (Sharabati et. al., 2024). No entanto, este avango
traz consigo desafios significativos, uma vez que as empresas enfrentam a necessidade
constante de adaptacdo as mudancas nas preferéncias dos consumidores e as novas
dindmicas de mercado (Chaffey, 2010; Melovi¢ et al., 2020).

No contexto especifico das regides mais periféricas, ou seja, ndo localizadas nos
principais centros urbanos, como ¢ o caso da Regido Auténoma dos Agores, o marketing
digital pode representar uma oportunidade estratégica para ultrapassar barreiras
geograficas e potenciar o desempenho empresarial, permitindo uma ligagdo mais préxima
com os consumidores (Thonipara et al., 2023). A insularidade e a dispersao territorial
constituem desafios adicionais para as empresas agorianas, que frequentemente enfrentam
dificuldades no acesso a mercados externos e na adogao de tecnologias digitais. Assim,
as estratégias digitais emergem como uma solucdo para expandir a visibilidade das
empresas, melhorar a comunicagdo com os clientes e refor¢ar a competitividade no
mercado (Rizvanovic et al., 2023).

Contudo, a implementagdo eficaz do marketing digital nos Agores ainda nao esta
plenamente explorada, e ha indicios de que muitas empresas locais enfrentam limitagdes
como baixos niveis de investimento, falta de formagdo especializada e dificuldades na
medicao do retorno sobre o investimento digital. Paralelamente, ndo ¢ claro até que ponto
os consumidores agorianos percebem e confiam no marketing digital das empresas da
Regido, nem quais os fatores que mais influenciam as suas decisdes de compra no
ambiente digital. Compreender estas dinamicas ¢ essencial para o desenvolvimento de
estratégias mais eficazes e adaptadas a realidade local.

Com base nestas questoes, esta investigacdo tem como objetivo principal analisar o
estado da aplicagdo do marketing digital nos Acores, explorando tanto as praticas
adotadas pelas empresas como as percecdes e preferéncias dos consumidores. Para
alcancar este objetivo, o estudo adota uma abordagem mista, combinando métodos
quantitativos e qualitativos. A recolha de dados contempla um inquérito direcionado a

consumidores agorianos, com o proposito de identificar padrdoes de comportamento



digital e percegdes sobre o marketing digital regional, e entrevistas com empresas de
diferentes setores, permitindo compreender as suas estratégias, desafios e oportunidades
no contexto digital.

De forma especifica, esta investigacao pretende identificar as principais estratégias
de marketing digital utilizadas pelas empresas agorianas, avaliar o impacto do marketing
digital no desempenho empresarial, analisar as perce¢des dos consumidores em relagdo
as campanhas digitais e identificar os desafios e oportunidades associados a digitalizagao
do mercado agoriano. Com isto, o estudo pretende contribuir para uma melhor
compreensdo do marketing digital na Regido, fornecendo informacgdes que possam ser
uteis para empresarios, decisores politicos e investigadores interessados na tematica.

A dissertagdo estd organizada em cinco capitulos. O primeiro capitulo corresponde a
introducao, apresentando a contextualizagdo do tema, a relevancia do estudo e os
objetivos de investigagdo. O segundo capitulo desenvolve o enquadramento tedrico,
abordando os principais conceitos e dimensdes do marketing digital, nomeadamente
estratégias aplicadas aos negdcios, impacto no desempenho empresarial, papel das redes
sociais, Search Engine Optimization (SEO) e Search Engine Marketing (SEM),
comportamento do consumidor no ambiente digital e marketing orientado por dados. No
terceiro capitulo é apresentada a metodologia, onde se definem os objetivos e hipoteses
de investigacao, se caracteriza o caso de estudo dos Agores, se descrevem os instrumentos
e procedimentos de recolha de dados, bem como a amostra e as técnicas de andlise
utilizadas. O quarto capitulo expde os resultados e discussdo, integrando a anélise das
entrevistas e dos inquéritos, interpretados a luz da literatura. Finalmente, o quinto capitulo
apresenta as conclusodes, destacando as principais contribui¢cdes do estudo, implicacdes
préaticas e teoricas, limitagdes e sugestdes para futuras investigagdes.

Com esta estrutura, a dissertacdo pretende fornecer uma visdo aprofundada e
fundamentada sobre a utilizagdo do marketing digital nos Agores, refletindo sobre os
desafios e oportunidades que esta transformacdo digital representa para as empresas

regionais e para a relacdo com os consumidores.



CAPITULO II - ENQUADRAMENTO TEORICO

Este capitulo estabelece o fundamento teorico para a presente investigacao, abordando os
conceitos-chave do marketing digital e a sua evolugdo. Inicialmente, analisa-se o
marketing digital e a forma como as empresas recorrem as ferramentas digitais para
alcancar os consumidores. Seguem-se sec¢oes dedicadas as principais estratégias digitais,
ao impacto do marketing digital no desempenho empresarial, ao papel das redes sociais,
a otimizagao de motores de pesquisa (SEO/SEM), ao comportamento do consumidor no
ambiente digital e, por fim, ao marketing orientado por dados. Este enquadramento
teorico permite compreender as abordagens e tendéncias do marketing digital, bem como
a sua relevancia no contexto empresarial, sendo essencial para a analise da realidade

acgoriana.

2.1. Marketing digital

O marketing digital, que teve o seu inicio na década de 1990 e que em 2014 se consolidou
como a principal forma de marketing (Davenport & Bressgott, 2020, citados em Pascalau
et al., 2024), corresponde ao processo através do qual as empresas recorrem a tecnologias
digitais para atrair e reter clientes, fortalecer preferéncias, promover marcas e aumentar
as vendas (Kannan & Li, 2017, citados em Su et al., 2023). Conforme a definicao da
American Marketing Association, o marketing digital envolve uma série de agdes,
instituicdes e processos mediados por tecnologias digitais, com o objetivo de criar,
comunicar e entregar valor aos clientes e outros publicos relevantes (Pascalau et al.,
2024).

Ao longo do tempo, o conceito de 'marketing digital' deixou de ser associado
exclusivamente a promocao de bens e servigos em canais digitais, passando a incluir
novos clientes e responder as suas preferéncias (Pascalau et al., 2024). Esta evolucao
reflete uma transformacdo profunda nas praticas de marketing, que acompanham as
mudangas tecnologicas e comportamentais.

De acordo com Chaffey (2010), o marketing digital ¢ um campo em constante
evolucdo, impulsionado por inovagdes tecnoldgicas e pelas mudangas nas plataformas
digitais. Miklosik et al. (2019) reforcam esta ideia ao destacarem que o surgimento de
tecnologias avancadas, como Machine Learning (ML), ndo apenas acelerou esta
evolucdo, mas também alterou significativamente a forma como as empresas
personalizam as suas mensagens € automatizam processos internos. Complementando

esta perspetiva, Nuseir et al. (2022) argumentam que a adog¢dao de ML e de outras



tecnologias emergentes vai além da automagao, permitindo que as empresas construam
relagdes mais profundas e duradouras com os seus consumidores. Este contexto evidencia
como a interacdo entre tecnologia e estratégia impulsiona as mudangas no marketing
digital.

Além das inovagdes tecnoldgicas, Wu et al. (2024) destacam que a evolugdo do
marketing digital estd igualmente relacionada com a crescente capacidade de as empresas
integrarem insights baseados em dados para responder, em tempo real, as dindmicas do
mercado. Esta integracao, que ndo s6 otimiza o desempenho das empresas, como também
transforma o marketing digital num mecanismo eficaz de criacdo de valor para os
consumidores, dialoga com as ideias de Chaffey (2010), que ja antecipava a necessidade
de uma abordagem estratégica adaptativa. A convergéncia das perspetivas destes autores
sugere que a combinagdo entre inovacdo tecnoldgica e adaptacdo estratégica ¢
fundamental para o sucesso do marketing digital contemporaneo.

Zahay (2021) sublinha que o marketing digital envolve dois conceitos centrais:
interacdo e engagement. Este autor defende que a utilizagdo das tecnologias digitais se
torna mais poderosa quando orientada por uma mentalidade que transcende a simples
utilizagdo de ferramentas, incorporando uma abordagem estratégica que transforma o
marketing numa pratica diferente das abordagens tradicionais. Em vez de se focar apenas
na promocdo de produtos, o marketing digital atual concentra-se na criagdo de
experiéncias personalizadas que fortalecem as relagdes com os clientes.

Hawaldar et al. (2022) acrescentam que o marketing digital tem desempenhado um
papel particularmente relevante no contexto das start-ups Business to Business (B2B).
Para estas empresas, o marketing digital deixou de ser um complemento, tornando-se uma
estratégia central para superar desafios, como restrigdes orcamentais e a necessidade de
crescimento acelerado. Esta andlise converge com a visao de Chaffey (2010), que enfatiza
o papel fundamental dos canais digitais nas estratégias empresariais, sugerindo que a
transformagao do marketing digital ¢ impulsionada tanto pelas tecnologias emergentes
como pelas necessidades organizacionais especificas.

Um aspeto transversal identificado por diversos autores ¢ a sustentabilidade, que tem
vindo a tornar-se um eixo estratégico do marketing digital. Dumitriu et al. (2019)
defendem que o marketing digital deve estar alinhado com os compromissos das empresas
em termos de responsabilidade ambiente e social. Nuseir et al. (2022) reforcam esta ideia
ao salientarem que a integracdo de praticas sustentdveis e personalizadas pode

proporcionar vantagens competitivas em mercados globalizados. Assim, as dimensoes de



personalizagdo e sustentabilidade, embora distintas, convergem no marketing digital
como pilares para a criacao de valor a longo prazo.

Wu et al. (2024) sintetizam estas perspetivas, concluindo que o marketing digital
ultrapassa a mera adaptacao a novas tecnologias, afirmando-se como um campo dinamico
e expansivo que redefine continuamente os limites entre inovacdo, personalizagdo e
sustentabilidade. Esta conclusdo reflete o didlogo entre as diferentes dimensdes
exploradas por Miklosik et al. (2019), Nuseir et al. (2022) e Dumitriu et al. (2019),
indicando que o futuro do marketing digital esta intrinsecamente ligado a interagao

continua entre tecnologia, estratégia organizacional e responsabilidade social.

Figura 1: A evolucdo do marketing digital

Direto

_ Interativo Internet
Resposta de Conversa Tecnologia
cliente
Década de 1980  Inicio da década Meados da década 2013 2020
de 1990 de 1990

Fonte: Adaptado de Zahay (2021)

A evolucao historica do marketing digital ilustrada na Figura 1, demonstra como o
conceito evoluiu de uma abordagem centrada na medi¢ao de respostas para um foco mais
abrangente na interacdo, tecnologia, engagement e cocriagdo (Zahay, 2021). Pansari e
Kumar (2017), citados em Zahay (2021), referem que o engagement dos clientes ja nao
se limita a interagdes pontuais, mas envolve uma participacao ativa dos consumidores na
criagdo de valor, através de multiplas formas de interagdo, como recomendagoes,
influéncias e acdes baseadas no conhecimento.

Zahay (2021) também traga uma linha evolutiva do marketing digital, comec¢ando
pelos principios de marketing direto e passando pelo marketing interativo até a atual
abordagem centrada no engagement € na criagdo. Esta perspetiva historica demonstra que
o marketing digital ¢ um conceito dindmico, composto por multiplas camadas de
significado e praticas que se adaptam as mudangas tecnoldgicas e sociais.

Por fim, Chaffey (2010) destaca a transi¢do das estratégicas digitais de abordagens
experimentais para modelos estruturados e organizados, reafirmando o papel do

marketing digital como um eixo estratégico fundamental para as empresas modernas. Este



autor enfatiza que o marketing digital ndo ¢ apenas um conjunto de ferramentas, mas um
componente vital para a criagao de valor e para a constru¢do de relagdes duradouras com
os consumidores, demonstrando que a sua evolugdao ¢ impulsionada pela constante
interacao entre tecnologia, estratégia e as necessidades do mercado.

Compreender o marketing digital ¢ essencial para explorar como as estratégias
digitais evoluiram ao longo do tempo, integrando novas ferramentas e abordagens que

otimizam o desempenho organizacional.

2.2. Estratégias de marketing digital nos negocios

Nas condi¢des competitivas do mercado atual, as estratégias de marketing digital
assumem um papel essencial (Sharabati et. al., 2024). Estas estratégias sdo definidas
como programas de marketing organizacional que recorrem a tecnologia digital para
comunicar com parceiros de negocios e clientes, criando valor em plataformas digitais
(Kannan & Li, 2017; Sridhar & Fang, 2019; Sommarberg & Makinen, 2019, citados em
Wu et al.,, 2024). Caracterizam-se por uma abordagem omnicanal, garantindo aos
consumidores acesso continuo a informagdes através de multiplos canais de
comunicagdo, permitindo um envolvimento ativo na tomada de decisdes sobre empresas
e compras (Duffett, 2018, citado em Chen et al., 2021).

A base de qualquer estratégia empresarial eficaz € a orientacao para o relacionamento
com o cliente. As empresas podem construir relagdes duradouras e fomentar a expansao
dos seus negocios ao colocarem os interesses dos clientes em primeiro lugar, oferecendo
um servigo de exceléncia e realizando ajustes constantes para atender as necessidades e
expetativas que estdo em constante mudanga (Tuominem et al., 2022 citados em Pascalau
et al.,, 2024). Neste contexto, o marketing digital foca-se nas necessidades dos
consumidores por meio de estratégias de comunicagao eficazes, sendo que o marketing
organico destaca-se como uma abordagem particularmente eficaz na constru¢do de uma
ligacao auténtica com o publico (Asante et al., 2022).

Entre as estratégias mais utilizadas encontram-se os motores de pesquisa, as redes
sociais, a publicidade digital e o marketing de influéncia (Saura et al., 2020). Cada uma
destas estratégias desempenha um papel especifico na atragdo e retengdo de clientes
(Chaftey, 2010), sendo na combinagdo destas ferramentas que as empresas obtém
melhores resultados. Rizvanovic et al. (2023) mostram que as start-ups integram
frequentemente diversos canais digitais para criar campanhas flexiveis e direcionadas,

adaptadas aos comportamentos dos consumidores. Além disso, estratégias como o e-mail



marketing, quando alinhadas as redes sociais, ajudam a criar lagos emocionais e
promovem a lealdade a marca (Chaffey, 2010).

O marketing de conteudo, definido como a criacao e partilha de contetidos relevantes
e valiosos para atrair e reter um publico-alvo bem definido, € outro elemento fundamental
para o sucesso digital (Sharabati et. al., 2024). No livro Managing Content Marketing,
Adama et. al., (2024) citados em Sharabati et, al., (2024) destacam que a criagdo de
conteudos informativos e direcionados para nichos de mercado especificos pode aumentar
a presenca online e consolidar a reputacdo das empresas como especialistas nas suas
areas. Segundo os autores, conteudos de alta qualidade ajudam as Pequenas e Médias
Empresas (PMEs) a alcancar um novo patamar de visibilidade, posicionando-as como
lideres de pensamento.

A personalizacdo ¢ outro componente indispensavel nas campanhas de marketing
digital. Koay et al. (2021) sublinham o papel dos influenciadores digitais neste processo,
destacando como estes criam contetidos auténticos e alinhados com os valores do seu
publico, especialmente em plataformas como Instagram e TikTok. Os influenciadores
aumentam a confianga e o impacto das campanhas, promovendo uma ligacdo emocional
mais forte com os consumidores. Rizvanovic et al. (2023) acrescentam que o0s
microinfluenciadores, devido a proximidade com publicos especificos, sao
frequentemente escolhidos por start-ups que enfrentam limitagcdes or¢amentais.

Com o avango das tecnologias digitais, as PMEs devem adotar estratégias orientadas
para o mercado, inovar nas suas abordagens de marketing e desenvolver campanhas
digitais eficazes para manterem a sua competitividade (Vuttichat & Patchara, 2024). Su
et al. (2023) referem que muitas PMEs comegam por utilizar ferramentas simples, como
redes sociais € SEO, evoluindo para solugdes mais complexas a medida que acumulam
experiéncia e recursos, como o e-commerce € estratégias omnicanal. Hawaldar et al.
(2022) reforgam que as ferramentas digitais permitem as PMEs superar barreiras
financeiras e construir redes so6lidas de clientes.

Outro aspeto crucial para o sucesso das estratégias digitais ¢ a medicdo e o ajuste
constante das campanhas. Saura et al. (2020) destacam a importancia de métricas como
as taxas de conversdo e os niveis de engagement para avaliar o desempenho das
campanhas. Paulo et al. (2022) complementam que até métricas simples, como as taxas
de abertura de e-mails, fornecem insights valiosos que permitem ajustar as mensagens e
aumentar a sua eficdcia. As estratégias digitais ajudam, assim, as empresas a alcancar

novos publicos, a envolver os clientes de forma mais interativa e a obter resultados



tangiveis que podem ser utilizados para aprimorar futuras campanhas publicitarias
(Sharabati et al., 2024).

O e-mail marketing continua a ser uma estratégia eficaz, apesar de nao ser tao recente
quanto outras abordagens digitais. Defau e Zauner (2023) enfatizam que a personalizagao
das mensagens, como a inclusdo do nome do destinatario ou a adaptagdo do conteudo ao
contexto, pode aumentar significativamente as taxas de abertura e cliques. Wu et al.
(2024) mostram que, quando combinadas com automacdo baseada em inteligéncia
artificial (IA), as campanhas de e-mail atingem niveis mais elevados de personalizacao e
oferecem respostas em tempo real as interagdes dos clientes, resultando em maiores taxas
de conversao.

Hagen et al. (2022) destacam que a integrag@o de redes sociais, marketing de contetido
e e-mail marketing cria um efeito sinérgico, permitindo que as empresas alcancem
multiplos objetivos, como aumentar a notoriedade da marca e fortalecer a relacdo com os
consumidores.

Outro ponto relevante ¢ a coeréncia das campanhas com os valores e expectativas dos
consumidores. Chen et al. (2021) sublinham que critérios como a rapidez no
carregamento das paginas e mensagens que refletem preocupagdes ecologicas sdo
essenciais para captar a atengdo e ganhar a confianca do publico. Nuseir et al. (2022)
refor¢am que campanhas alinhadas com valores sustentaveis ndo s6 melhoram a percegao
da marca, como também promovem a lealdade dos clientes a longo prazo.

Por fim, a inovagao tecnologica € um motor de transformagao nas estratégias digitais.
Melovi¢ et al. (2020) sublinham que o uso de tecnologias como o0 ML permite as empresas
ajustar campanhas em tempo real, baseando-se nos comportamentos e preferéncias dos
consumidores. Esta capacidade ndo s6 melhora o retorno sobre o investimento (ROI),
como também fortalece a posi¢do competitiva das empresas em mercados dinamicos.

Vérios estudos indicam que, no novo paradigma tecnoldgico orientado para a
inovagdo (Adamides & Karacapilidis, 2020; Hilmersson & Hilmersson, 2021; Kraus et
al., 2019, citados em Saura et al., 2021), as PMEs recorrem extensivamente a redes
sociais, campanhas online e outras taticas para acelerar o seu crescimento (Eggers et al.,
2017; Mohsen et al., 2020; Peon & Martinez-Filgueira, 2019, citados em Saura et al.,
2021). Até ao momento, as estratégias digitais t€ém ajudado as PMEs a basearem os seus
modelos de negodcio na internet como canal principal de atividade (Arendt, 2008, citado

em Saura et al., 2021). O passo seguinte consiste em desenvolver estratégias eficazes para



o ecossistema digital (Pergelova et al., 2019; Ulrich et al., 2018, citados em Saura et al.,
2021).

Apos serem exploradas as estratégias de marketing digital, ¢ pertinente examinar o
impacto direto que estas t€tm no desempenho empresarial, destacando indicadores

financeiros e intangiveis que refletem os resultados destas praticas.

2.3. Impacto do marketing digital no desempenho empresarial

O marketing digital desempenha um papel crucial no sucesso empresarial
contemporaneo, sendo amplamente reconhecido pelo seu impacto significativo no
desempenho organizacional. Contudo, medir o ROI continua a ser um desafio central,
particularmente em canais como publicidade display e redes sociais, onde os resultados
relacionados a notoriedade da marca sdao mais dificeis de mensurar diretamente (Chaffey,
2010).

O desempenho organizacional ¢ um dos topicos mais discutidos na literatura
especializada nos ultimos anos. As preocupagdes recentes no mundo empresarial t€m
refor¢ado o foco neste tema, concentrando-se, em grande parte, em estratégias para
melhorar o desempenho (Pascalau et al., 2024). Na literatura, os indicadores utilizados
para medir o sucesso organizacional dividem-se entre subjetivos e objetivos (Reinartz et
al.,, 2004; Vorhies e Morgan, 2005, citados em Pascalau et al., 2024). Enquanto os
indicadores objetivos dizem respeito a dados financeiros acessiveis em bases de dados,
os indicadores subjetivos baseiam-se nas percecdes da administragdo em relacdo ao
desempenho da organizagao.

Para superar esses desafios, Pascalau et al. (2024) sugerem a integragdo de
ferramentas como o Customer Relationship Management (CRM) e a analise preditiva.
Essas tecnologias permitem monitorizar a jornada do cliente em tempo real, ajustar
campanhas de forma dinadmica e identificar limitagdes que possam comprometer a
eficacia das iniciativas digitais. O CRM ¢ definido como uma estratégia de gestdao que
visa criar valor mutuo, focando-se em clientes especificos e na integracdo de redes e
processos organizacionais para maximizar o valor entregue aos clientes. Também inclui
a utilizagdo inteligente de dados e tecnologia, bem como o estabelecimento de relagdes
de longo prazo com os consumidores (Ufuoma, 2024, citado em Pascalau et al., 2024).

Kabiraj e Joghee (2023) destacam que a integracdo de business analytics no
marketing digital oferece uma abordagem estratégica para medir o impacto das

campanhas e realizar ajustes com base em dados em tempo real. Ferramentas avangadas,
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como o ML, permitem identificar padrdes ocultos em grandes volumes de dados,
melhorando a personalizacdo e a eficacia das campanhas (Miklosik et al., 2019). Além
disso, a combinacao de CRM e IA nao apenas facilita a andlise de comportamentos dos
consumidores, mas também possibilita a previsdo de padrdes futuros, promovendo uma
abordagem proativa para maximizar os retornos financeiros (Pascalau et al., 2024).
Sharabati et al. (2024) complementam que tecnologias emergentes, como automagao e
IA, aumentam a eficacia das campanhas, otimizando a alocagao de recursos e reforcando
a fidelidade a marca.

PME:s e start-ups, frequentemente limitadas por recursos, tém encontrado solugdes
escalaveis em tecnologias baseadas na nuvem. Rizvanovic et al. (2023) destacam que
estratégias ageis, como testes rapidos de campanhas e o uso de ferramentas acessiveis,
permitem maximizar o ROl mesmo em contextos de recursos limitados.

Para além de indicadores financeiros, como o ROI e o custo de aquisi¢do de clientes
(CAC), o impacto do marketing digital também se reflete em métricas intangiveis, como
engagement ¢ valor da marca. Dumitriu et al. (2019) observam que ferramentas digitais
bem implementadas podem fortalecer significativamente o equity da marca, promovendo
uma maior reten¢do de clientes e relagdes de longo prazo. Figueiredo et al. (2021)
acrescentam que a integragao de Big Data Analytics permite prever padrdes de consumo
e ajustar campanhas em tempo real, aumentando a sua relevancia e eficacia. Segundo
Bruce et al. (2023), estas analises sdo particularmente valiosas em mercados emergentes,
onde a competitividade exige estratégias adaptativas baseadas em dados.

Nesse contexto, Hawaldar et al. (2022) alertam para os riscos de subestimar o ROI
quando as métricas financeiras e intangiveis ndo estdo alinhadas com os objetivos
estratégicos. Os autores sugerem que combinar métricas tangiveis, como taxas de
conversdo, com valores qualitativos, como a confianca do consumidor, ¢ essencial para
obter uma visao abrangente do impacto das iniciativas digitais. Vollrath e Villegas (2021)
reforgam que, embora o aumento de Key Performance Indicators (KPI) ofereca novas
perspetivas, a sua proliferacdo descontrolada pode levar a miopia analitica no marketing
digital.

Por fim, a implementagdo eficaz de estratégias digitais requer a utilizacdo de
metodologias avancadas e frameworks analiticos. Forghani et al. (2022) e Masrianto et
al. (2022) destacam que frameworks como a "rough set theory" e ferramentas de Big Data
ajudam a identificar dificuldades nas campanhas e a realizar ajustes dinamicos,

maximizando tanto os retornos financeiros quanto o engagement do cliente. Além disso,
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o Digital Marketing Utilization Index (DMUI) fornece um modelo para avaliar a
maturidade digital das empresas e otimizar o uso de métricas financeiras e qualitativas
(Masrianto et al., 2022).

Melovi¢ et al. (2020) concluem que, em economias de transi¢do, estratégias digitais
integradas, como SEO, redes sociais e comércio eletronico, produzem resultados
concretos, fortalecendo marcas ¢ aumentando as vendas. A combinag¢do dessas
ferramentas com insights baseados em Big Data e 1A garante que as campanhas sejam
dinamicas, eficazes e alinhadas as necessidades dos consumidores. Sharabati et al. (2024)
corroboram com esta visdo ao demonstrarem que diferentes formas de marketing digital,
incluindo redes sociais e otimizag¢ao para motores de pesquisa, melhoram a presenga no
mercado ¢ o alcance de clientes, contribuindo para o desempenho empresarial das PMEs.

Apesar disso, um estudo de Bermeo-Giraldo et al. (2022) revela que cerca de 13%
dos entrevistados desconheciam o conceito de marketing digital, o que destaca a
necessidade de sensibilizar empresas em fase de estabelecimento sobre as vantagens das
ferramentas tecnologicas e promover estratégias que aumentem a adogdo de préaticas
digitais no mercado.

O impacto do marketing digital no desempenho empresarial torna-se ainda mais
evidente ao ser analisado o papel das redes sociais como uma ferramenta essencial para

criar e consolidar relacionamentos com os consumidores.

2.4. Papel das redes sociais nos negocios

As redes sociais desempenham um papel central no marketing digital, oferecendo as
empresas uma plataforma essencial para interagir diretamente com os consumidores e
amplificar a notoriedade da marca. Segundo Chaftey (2010), as redes sociais facilitam a
comunicagdo boca a boca e promovem a confianca dos consumidores, criando
oportunidades para fortalecer a identidade da marca. Este impacto é reforgado por Nuseir
et al. (2022), que salientam que estas plataformas sdo também cruciais para comunicar a
visdo e missdo das empresas, criando valores de relagdes-publicas que fomentam o
envolvimento e a lealdade a marca. A ligacdo entre a promogao de produtos e a construgdo
de valores organizacionais torna-se ainda mais significativa quando as interagdes sao
personalizadas e alinhadas aos interesses do publico-alvo (Zahay, 2021).

Para além da promocao direta, as redes sociais permitem a criagdo de comunidades
digitais ativamente envolvidas e a cocriacdo de valor. Rizvanovic et al. (2023) observam

que start-ups frequentemente utilizam estas plataformas para estabelecer lacos
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emocionais com os consumidores. Bermeo-Giraldo et al. (2022) reforcam que a
personalizacdo e a cocriacdo de valor aumentam a percecdo da marca e promovem a
lealdade a longo prazo. Koay et al. (2021) destacam que, em plataformas como Instagram
e TikTok, a autenticidade percebida dos influenciadores desempenha um papel crucial,
aumentando o engagement e estimulando decisdes de compra rapidas e emocionais.

A integracao das redes sociais com praticas sustentdveis e éticas ¢ uma estratégia
indispensavel para empresas que procuram reforgar a percecdo positiva da marca. Saura
et al. (2020) e Chen et al. (2021) sublinham que estas plataformas sdo ideais para
comunicar iniciativas ecoldgicas e envolver consumidores conscientes. Mensagens
alinhadas com valores de sustentabilidade nao s6 fortalecem a reputagdo empresarial, mas
também criam um vinculo emocional duradouro com os consumidores (Vollrath &
Villegas, 2021).

O marketing de redes sociais emergiu rapidamente no cenario do marketing digital,
revolucionando a forma como os consumidores participam na produgdo do produto e na
cocriacdo da identidade da marca (Zahay, 2021). Através da escuta social e da capacidade
de responder em tempo real aos problemas dos clientes, as redes sociais tornaram-se um
canal crucial de marketing interativo, disponibilizando suporte 24 horas por dia, 7 dias
por semana.

Além disso, a combinacdo de redes sociais com outros canais digitais, como email
marketing, marketing de contetido e SEO, gera sinergias que amplificam os resultados
das campanhas. Hagen et al. (2022) afirmam que esta integragdo permite as empresas
alcancar maultiplos objetivos, desde o aumento da notoriedade da marca até ao
fortalecimento de relagcdes de longo prazo com os consumidores. Melovi¢ et al. (2020)
corroboram desta perspetiva ao destacarem que as redes sociais sdo ferramentas
indispensdveis para aumentar a competitividade empresarial, particularmente em
economias de transi¢do. Estas plataformas permitem a anélise em tempo real de métricas
como taxas de engagement, alcance e conversdo, possibilitando ajustes dinamicos e
maximizando o impacto das campanhas.

Uma das principais fungdes das redes sociais ¢ facilitar a transicdo do marketing
tradicional para o digital. Estas plataformas oferecem interagdo em tempo real e
dinamismo nas transagdes, tornando-as atraentes para os consumidores ¢ aumentando
significativamente o impacto das empresas em termos de aquisi¢ao de clientes (Sundaram

e Shakya, 2020, citados em Bermeo-Giraldo et al., 2022).
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As redes sociais também desempenham um papel crucial na transformacao digital das
empresas e na promoc¢ao da diversidade cultural e inclusdo. Asante et al. (2022) apontam
que mensagens auténticas e culturalmente inclusivas captam a atencdo de publicos
diversificados, ampliando o alcance das campanhas digitais. Melovi¢ et al. (2020)
acrescentam que, em mercados emergentes, a integracao de redes sociais com ferramentas
como comércio eletronico e SEO potencia os resultados e reforga a notoriedade da marca.

Para as PMEs, as redes sociais oferecem oportunidades unicas para atrair novos
clientes e alcangar publicos-alvo existentes de forma mais eficiente (Nuseir & Aljumabh,
2020, citados em Bermeo-Giraldo et al., 2022). O uso de ferramentas digitais permite
ainda melhorar a comunicagdo com os clientes, aumentar o desempenho e promover o
crescimento e a competitividade no mercado (Bermeo-Giraldo et al., 2022).

Por fim, Bermeo-Giraldo et al. (2022) destacam ainda que a personalizacdo baseada
em dados em tempo real ¢ essencial para alinhar as mensagens as expectativas dos
consumidores, especialmente em mercados competitivos. Forghani et al. (2022)
complementam ao evidenciarem que a utilizagcdo de inteligéncia artificial em redes sociais
facilita a identificagdo de padrdes de comportamento, a segmentagdo precisa de
campanhas e a criacdo de interagdes auténticas e alinhadas as preferéncias individuais dos
consumidores. Estas estratégias ndo s6 aumentam o engagement, como também
promovem a fidelidade a longo prazo.

Além das redes sociais, outras ferramentas como SEO e SEM tém contribuido
significativamente para a eficacia das estratégias digitais, moldando o comportamento de

pesquisa dos consumidores.

2.5. SEO e SEM nos negocios

O marketing em motores de pesquisa permanece como uma das formas mais eficazes de
publicidade online, proporcionando as empresas a oportunidade de alcangar
consumidores no momento exato em que procuram informagdes relevantes. Segundo o
Internet Advertising Revenue Report do Interactive Advertising Bureau, citado por Skiera
et al. (2010), esta modalidade, introduzida em 1997, evoluiu substancialmente ¢
representa atualmente cerca de 50% dos gastos globais em publicidade digital,
evidenciando a sua importancia estratégica no aumento da visibilidade online e na
captacao de clientes.

As estratégias de SEO e SEM, embora complementares, desempenham fungdes

distintas, mas interligadas. O SEO foca-se na otimizagdo de resultados organicos para
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construir confianca e autoridade (Michael & Salter, 2007, citados em Paraskevas et al.,
2011), enquanto o SEM adota uma abordagem mais direta, utilizando técnicas
combinadas para destacar as paginas das empresas nos resultados dos motores de pesquisa
(Paraskevas et al., 2011). Pan et al. (2011) enfatizam que um equilibrio eficiente entre
SEO e SEM pode maximizar tanto a visibilidade quanto as conversdes, permitindo que
as empresas atinjam diferentes segmentos de utilizadores em momentos cruciais da
jornada do consumidor.

A gestao de palavras-chave ¢ um componente central para o sucesso tanto no SEO
quanto no SEM, destacando a relevancia de métricas como a taxa de cliques (CTR) e o
custo por clique (CPC). Skiera et al. (2010) mostram que uma pequena percentagem de
palavras-chave, cerca de 20%, ¢ responsavel por mais de 94% das conversdes,
sublinhando a necessidade de estratégias bem direcionadas. Paraskevas et al. (2011)
reforcam que a escolha criteriosa de palavras-chave ndo s6 melhora o ROI, como também
reduz os custos das campanhas de SEM. Nabout e Skiera (2012) complementam ao
evidenciarem que praticas otimizadas resultam em maiores retornos financeiros e
eficiéncia global nas iniciativas de marketing.

A adogdo de praticas éticas é essencial para garantir o sucesso sustentavel das
estratégias de SEO e SEM. Gudivada et al. (2015) alertam para os riscos associados ao
uso de técnicas black-hat SEO, que podem levar a penalizagdes severas e prejudicar a
reputagdo das empresas. Vyas (2019) destaca a necessidade de alinhar as estratégias com
as expectativas dos consumidores, criando abordagens centradas no utilizador e adaptadas
ao seu comportamento. No setor do turismo, por exemplo, a compreensao das palavras-
chave e dos comportamentos de pesquisa ¢ fundamental para melhorar a visibilidade e a
eficacia dos websites.

As campanhas de SEM, conforme argumentam Nabout e Skiera (2012), dependem
diretamente da qualidade dos antiincios para aumentar a visibilidade, melhorar o CTR e
reduzir os custos por clique. A integracao de praticas éticas com estratégias de criagcdo de
conteudo robustas, como descrito por Sen (2014), oferece uma abordagem equilibrada
que combina resultados imediatos no SEM com a construcao de confianga a longo prazo
no SEO.

As estratégias modernas de SEO e SEM tém evoluido para incluir praticas integradas
que combinam marketing de conteudo e partilha social (social sharing). Zhang e Cabage
(2016) demonstram que, enquanto o /ink building continua a ser fundamental para o

sucesso a longo prazo, a partilha social pode gerar ganhos imediatos, aumentando o
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trafego e o engagement, embora o impacto tenda a diminuir apds a atividade inicial. Estas
praticas também sdo influenciadas pelas redes sociais e pelo conteido gerado por
utilizadores (User-Generated Content - UGC). Aswani et al. (2018) destacam que
sentimentos negativos associados a campanhas de SEM podem prejudicar a reputacao de
uma marca, mas a analise de feedback em plataformas como o X (antigo Twitter) pode
identificar lacunas e ajudar a melhorar as estratégias. Este ponto refor¢a as analises de
Paraskevas et al. (2011) e Nabout e Skiera (2012), que sublinham a importancia de
considerar insights dos consumidores na gestao de palavras-chave e anuncios, otimizando
a relevancia das campanhas.

A medida que as praticas de SEO e SEM continuam a evoluir, Lewandowski e
Schultheil (2022) reforcam a importancia de adotar estratégias éticas e educar os
consumidores sobre o funcionamento dos motores de pesquisa. Organizacdes com
conhecimento aprofundado sobre as melhores praticas de otimizagdo podem evitar
técnicas antiéticas e monitorizar as estratégias aprovadas pelos principais motores de
pesquisa (Gudivada et al., 2015).

O comportamento dos consumidores ¢ fundamental para o sucesso de qualquer
estratégia digital, destacando a importancia do engagement ¢ da personaliza¢do no

ambiente online.

2.6. Marketing digital e comportamento do consumidor

O comportamento dos consumidores no ambiente digital ¢ moldado por uma combinagao
de fatores emocionais, sociais e tecnologicos, sendo crucial a sua compreensdo para o
sucesso das estratégias digitais (Chaffey, 2010). Um dos conceitos centrais para essa
compreensdo ¢ o engagement do cliente, definido por Rather et al. (2019) e Thakur
(2018), citados em Addo et al. (2021), como um estado emocional ou psicolégico em que
os consumidores se envolvem com um objeto focal, promovendo interagdes frequentes
que vao além de motivos puramente transacionais. Este engagement reflete uma mudanga
de paradigma no marketing digital, onde os consumidores, como alvos principais das
estratégias, desempenham um papel mais ativo nos processos de decisdo sobre produtos
e servicos, conforme destacado por Melovi¢ et al. (2020). Este envolvimento emocional
pode ser intensificado por meio de narrativas auténticas e storytelling, que criam conexoes
significativas entre consumidores e marcas, como observado por Mehmeti-Bajrami et al.

(2022) e Vollrath e Villegas (2021).
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O engagement eficaz do cliente, especialmente no caso das PMEs, ¢ uma medida
essencial para a sobrevivéncia no mundo digital. Sharabati et al. (2024) destacam a
importancia de utilizar redes sociais, sites, aplicacdes moveis e email marketing para
envolver os clientes e incentiva-los a voltar. Segundo os autores, o engagement
impulsiona a retencao, satisfacdo e o desempenho global dos negodcios. Ha uma relagao
de reciprocidade, onde o cliente se torna parceiro ativo nos esfor¢os de marketing (Zahay,
2021). Asante et al. (2022) reforcam que publicagdes organicas em redes sociais t€ém um
impacto mais significativo no engagement comportamental do que estratégias de SEO ou
UGC.

Praticas sustentaveis t€ém também um papel fundamental neste contexto, pois os
consumidores modernos valorizam marcas que comunicam claramente os seus valores de
responsabilidade social e ambiental (Dumitriu et al., 2019). Chen et al. (2021) corroboram
que a confianca do consumidor ¢ consideravelmente maior em empresas que demonstram
transparéncia e compromisso com valores ecoldgicos através de interagdes
personalizadas. Saura et al. (2020) complementam ao afirmarem que os consumidores
contemporaneos procuram nao apenas produtos, mas experiéncias alinhadas aos seus
valores.

A cocriagdo de valor, destacada por Bermeo-Giraldo et al. (2022), relaciona-se
diretamente com a personalizacdo e o engagement emocional ao envolver os
consumidores no desenvolvimento de produtos e campanhas. Esta abordagem aumenta a
competitividade das marcas, promovendo interacdes mais significativas € emocionais.
Rizvanovic et al. (2023) observam que a cocriacao ndo so intensifica o engagement, mas
também fortalece vinculos emocionais e a lealdade a longo prazo. A integracdo dessa
estratégia com a andlise de feedback em redes sociais, como sugerido por Vieira et al.
(2019), permite as empresas ajustar mensagens em tempo real, criando experiéncias mais
interativas e alinhadas as preferéncias do publico. Melovi¢ et al. (2020) enfatizam que
métricas digitais, como taxas de conversao e engagement, sao cruciais para personalizar
campanhas e reforcar a lealdade a marca.

No estudo de Sharanati et al. (2024), conclui-se que o envolvimento com os clientes
por meio de canais digitais ¢ fundamental para compreender o comportamento e as
preferéncias dos consumidores, ajudando as organizacdes a criar experiéncias mais
eficazes e a melhorar as vendas de forma mais inteligente.

Nos mercados emergentes, os consumidores demonstram maior propensao a interagir

com marcas que utilizam mensagens personalizadas e sustentaveis. Essa tendéncia ¢
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confirmada por Asante et al. (2022), que destacam a importancia de considerar diferengas
culturais e sociais na formulac¢ao de campanhas digitais globais. Vollrath e Villegas (2021)
acrescentam que elementos visuais e narrativas emocionais adaptadas as expectativas
culturais promovem maior identificagdo com a marca. Duffett e Maraule (2024) destacam
que esses consumidores valorizam interagdes dindmicas e auténticas, especialmente
quando suportadas por tecnologias digitais avancgadas.

Apesar de a personalizacao oferecer vantagens competitivas significativas, ela exige
que as empresas equilibrem a recolha e utilizagdo de dados com praticas éticas e
conformidade regulatéria, como o Regime Geral de Protecdo de Dados. Asante et al.
(2022) sublinham que a transparéncia na gestdo de dados ¢ essencial para construir
confianga e garantir conformidade legal. Este ponto estd alinhado com as observacdes de
Melovi¢ et al. (2020), que destacam que analises comportamentais detalhadas podem
melhorar a experiéncia do cliente e aumentar o valor percebido. Mehmeti-Bajrami et al.
(2022) concluem que estratégias bem-sucedidas combinam personalizagdo, inovagdo e
relacdes emocionais auténticas, criando um impacto duradouro no ambiente digital.

O marketing orientado por dados emerge como uma extensdo natural das analises
comportamentais, proporcionando insights valiosos que transformam as interacdes

digitais em resultados mensuraveis.

2.7. Marketing orientado por dados

O marketing digital ¢ uma estratégia consolidada no mercado, amplamente utilizada na
ultima década (Abubakar et al., 2019; Saura et al., 2019; Schmengler & Kraus, 2010;
citados em Saura et al., 2021). Contudo, a ciéncia de dados aplicada a melhoria de
processos e estratégias no ambiente digital tem registado um crescimento exponencial,
provocando transformagdes significativas no ecossistema empresarial (Kitchin, 2014;
Wang et al., 2020; citados em Saura et al., 2021). De acordo com Saura (2020), o
marketing baseado em ciéncia de dados deixou de ser apenas uma ferramenta auxiliar,
tornando-se um elemento central para converter canais digitais em motores de
crescimento sustentavel e competitivo.

Estudos recentes mostram que a aplicagdo de técnicas de ciéncia de dados ¢
fundamental para aumentar a eficacia das estratégias de marketing digital (Braverman,
2015; Dremel et al., 2020; Sundsey et al., 2014; citados em Saura, 2020). Por exemplo,
Kelleher e Tierney (2018), citados em Saura (2020), destacam que a ciéncia de dados

pode melhorar o marketing digital ao abordar trés aspetos principais: (1) a gestdo das
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informagdes dos utilizadores, (2) a identificacdo das fontes de dados mais relevantes e (3)
autilizagdo de técnicas analiticas inovadoras para gerar conhecimento (Palacios-Marqués
et al., 2016, citados em Saura, 2020). Ferramentas como o Google Trends permitem
analisar dados comportamentais dos consumidores, prever tendéncias e ajustar estratégias
proactivamente (Silva et al., 2019; Theodorakopoulos & Theodoropoulou, 2024). Esta
abordagem facilita o mapeamento das interagdes ao longo da jornada do cliente,
otimizando os insights obtidos (Theodorakopoulos & Theodoropoulou, 2024).

A ciéncia de dados ¢ um campo interdisciplinar que utiliza métodos, processos e
algoritmos para extrair insights de bases de dados estruturadas e ndo estruturadas (Saura
et al.,, 2021). A gestdo eficaz dos canais digitais estd cada vez mais dependente da
capacidade de recolher e interpretar esses dados de forma eficiente, permitindo as
empresas tomar decisdes estratégicas fundamentadas (Chaffey, 2010).

Ferramentas como andlise web e técnicas de localiza¢do sdo cruciais para medir o
desempenho de campanhas e fornecer insights valiosos para ajustes em tempo real.
Dumitriu et al. (2019) destacam que métricas como ROI, engagement e perce¢do de
sustentabilidade sdo indispensaveis para avaliar o impacto das iniciativas digitais. Uma
analise eficaz dos dados pode determinar o sucesso das estratégias online.

De uma forma geral, a utilizagdo de big data, segundo Theodorakopoulos e

Theodoropoulou (2024) pode ser explicada da seguinte forma (ver Figura 2):

Figura 2: Visdo geral da utilizagdo de big data
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Fonte: adaptado de Theodorakopoulos e Theodoropoulou (2024).
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De uma forma geral, a utilizagdo de big data, segundo Theodorakopoulos e
Theodoropoulou (2024), pode ser explicada como um processo que visa extrair insights
sobre os comportamentos dos clientes a partir de uma ampla variedade de fontes
(Erevelles et al., 2016, citados em Theodorakopoulos & Theodoropoulou, 2024). A
monitorizagdo de interagdes em aplicacdes moveis e websites ¢ um dos componentes mais
importantes na utilizagdo de ferramentas de big data (Theodorakopoulos &
Theodoropoulou, 2024).

A andlise de big data desempenha um papel fundamental na compreensdo do
comportamento do consumidor e na personalizacdo de estratégias de marketing,
permitindo as empresas tomar decisdes mais informadas e direcionadas. Segundo
Theodorakopoulos e Theodoropoulou (2024), a recolha de dados provenientes de diversas
fontes, como feedback de clientes, dados demogréficos e informacdes de terceiros, ¢
essencial para a criacdo de perfis detalhados que suportam campanhas e estratégias de
marketing direcionadas.

As tecnologias de big data possibilitam a anélise de grandes volumes de informacao,
permitindo insights detalhados sobre os padrdes de consumo e as preferéncias dos
clientes. Estas capacidades ajudam as empresas a ajustar ofertas, promogoes e niveis de
stock de forma a melhorar o desempenho operacional. Além disso, o estudo do
comportamento do consumidor ao longo de varios pontos de contacto com a empresa
fornece uma visao holistica da jornada do cliente, abrindo caminho para a utilizagdo de
ferramentas preditivas e estratégias de marketing mais eficazes.

A utilizacao de big data ¢ particularmente relevante na criagdo de campanhas de
marketing personalizadas, onde algoritmos avangados refinam recomendagdes e adaptam
mensagens a diferentes segmentos de clientes, aumentando a relevancia e a eficacia. De
acordo com os autores, esta abordagem melhora ndo apenas a experiéncia do cliente, mas
também a fidelidade, a satisfagdo e as taxas de conversao, demonstrando como a analise
de dados ¢ crucial para manter a competitividade num mercado cada vez mais exigente.

As recomendacdes personalizadas de produtos, baseadas em gostos individuais,
historicos de compras e comportamentos online, sdo outro exemplo de como o big data
transforma a experiéncia do consumidor. Theodorakopoulos e Theodoropoulou (2024)
destacam que estas iniciativas nao apenas melhoram a experiéncia geral do cliente, mas
também contribuem significativamente para o aumento das vendas e da fidelidade,

reforcando o valor estratégico do big data nas operagdes empresariais.
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Portanto, a analise de big data, ao integrar estas praticas, permite que as empresas
utilizem dados como um recurso estratégico para maximizar resultados e fortalecer as
relacdes com os consumidores.

A aplicagdo de big data analytics e ML representa um avango significativo no
marketing orientado por dados. Wu et al. (2024) sublinham que estas tecnologias
permitem monitorizar campanhas em tempo real e ajustar estratégias de forma dinamica,
otimizando recursos e alinhando mensagens aos interesses especificos dos consumidores.
Forghani et al. (2022) enfatizam que a aplicacdao de IA melhora a precisdo na segmentagao
e personalizacdo de campanhas, prevendo comportamentos de compra com maior
eficécia.

A identificacdo de padrdes de consumo emergentes, mencionada por Wu et al. (2024),
relaciona-se com as observacdes de Saura et al. (2021) sobre como as PMEs podem
utilizar algoritmos de ML para segmentar campanhas e melhorar a eficiéncia. Essas
ferramentas sdo especialmente relevantes em mercados emergentes, onde as mudangas
nas preferéncias dos consumidores exigem maior agilidade, como destacado por Vieira et
al. (2019).

Para as PMEs, a integragdo de ferramentas como o CRM ¢ essencial para personalizar
experiéncias e otimizar a jornada do cliente. Zahay (2021) salienta que sistemas de CRM
permitem ajustes continuos das campanhas, enquanto métricas como lifetime value (LTV)
oferecem uma visdo mais aprofundada do impacto a longo prazo. Theodorakopoulos e
Theodoropoulou (2024) destacam que a integracao de big data e ML nas PMEs possibilita
estratégias preditivas que aumentam o engagement € a eficiéncia operacional. Estas
praticas sdo fundamentais para assegurar a competitividade das PMEs em mercados
dindmicos e economias de transi¢do, como argumentado por Melovi¢ et al. (2020).

Dependendo dos objetivos da empresa, diferentes padrdes podem ser utilizados para
aprimorar as estratégias de marketing digital e estruturar os principais atributos ou
variaveis extraidas das bases de dados (Berry & Linoff, 2004, citados em Saura, 2020).
Shareef et al. (2020), citados em Saura, (2020) enfatizam que os dados recolhidos devem
orientar as estratégias, especialmente em plataformas digitais e redes sociais.

A precisdo na segmentacdo e personalizagdo de campanhas € outro aspeto-chave na
gestao digital. Forghani et al. (2022) destacam que a aplicacdo de IA melhora a previsao
dos comportamentos dos consumidores, permitindo a criagdo de campanhas alinhadas as
suas expectativas. Saura et al. (2020) acrescentam que analises comportamentais

detalhadas ajudam a ajustar mensagens em tempo real, aumentando a percecao de valor
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e a confian¢a na marca. Ferramentas como Google Analytics e algoritmos de ML sdo
especialmente uteis em mercados emergentes, alinhando campanhas as preferéncias
culturais e regionais (Melovi¢ et al., 2020; Vieira et al., 2019). Redes sociais como
Facebook, X (anteriormente Twitter) e Instagram fornecem insights continuos sobre os
sentimentos e comportamentos dos consumidores. Esta capacidade de adaptagdo em
tempo real ajuda a criar campanhas mais relevantes e alinhadas as expectativas do
publico-alvo, aumentando a eficacia e conectividade com os consumidores
(Theodorakopoulos & Theodoropoulou, 2024).

Por outro lado, a andlise ética e sustentavel dos dados ¢ indispensavel para assegurar
a confianca dos consumidores. Theodorakopoulos e Theodoropoulou (2024) argumentam
que a gestdo de dados deve ser uma pratica estratégica para inovagdo e crescimento
sustentavel. Este foco em ética estd alinhado as observacdes de Saura (2020), que enfatiza
que frameworks de ciéncia de dados permitem interpretar métricas de desempenho de
forma eficiente e responsavel. Campanhas que priorizam praticas éticas ndo s6 reforcam
a confianga dos consumidores, como também promovem a lealdade a longo prazo,
especialmente em mercados onde a privacidade de dados ¢ uma preocupagao crescente.

Por fim, a integracdo de ferramentas analiticas em tempo real, como big data
analytics, desempenha um papel central na capacidade das empresas de modelar padrdes
de consumo e segmentar mercados com precisao. Figueiredo et al. (2021) destacam que
a agilidade proporcionada por estas tecnologias pode ser um diferencial competitivo em
mercados dindmicos. Vieira et al. (2019) reforgam que, em mercados emergentes, o
marketing orientado por dados € essencial para ajustar campanhas de forma dinamica e

maximizar o ROL.
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CAPITULO III - METODOLOGIA

Neste capitulo, sdo detalhados os métodos de investigacdo adotados nesta dissertagao.
Sao apresentados os objetivos e hipoteses de investigacdo, os instrumentos utilizados, os

procedimentos de recolha e andlise dos dados, bem como a caracteriza¢do da amostra.

3.1 Objetivos e hipoteses de investigaciao

O presente estudo tem como objetivo analisar o estado atual do marketing digital na
Regido Auténoma dos Agores, explorando simultaneamente a adocdo de estratégias
digitais por parte das empresas e as percegdes e comportamentos dos consumidores. A
formulagdo das hipdteses ¢ sustentada pela revisdo de literatura apresentada, a qual
relaciona varidveis comportamentais, tecnoldgicas e contextuais com o desempenho e
eficacia das iniciativas digitais.

Estudos prévios mostram que o tempo despendido online influencia a frequéncia e
intensidade da participacdo em atividades digitais, incluindo compras e interagdes com
marcas (Chaffey, 2010; Duffett, 2018; Sharabati et al., 2024). A exposi¢cdo digital
frequente aumenta a familiaridade com canais de compra ¢ a confianga nos mesmos,
potenciando a probabilidade de conversao. Neste sentido, definiu-se a seguinte hipdtese:

H1: Existe uma associagdo entre o tempo despendido na internet por dia ¢ a
frequéncia de compras online.

As redes sociais sdo igualmente reconhecidas como facilitadoras da interagdo com
empresas, servindo de ponte para relagdes comerciais ¢ de fidelizagdo (Zahay, 2021;
Rizvanovic et al., 2023). Utilizadores com maior presenca nestas plataformas tendem a
ter mais oportunidades de contacto e engagement com marcas regionais. Face ao exposto,
considera-se a seguinte hipdtese:

H2: Utilizadores que passam mais tempo nas redes sociais tém maior probabilidade
de interagir com empresas regionais online.

A percecao de eficacia das campanhas digitais estd diretamente associada a qualidade,
relevancia e adequagao do conteudo (Pulizzi, 2012; Koay et al., 2021; Chen et al., 2021).
Conteudos segmentados e alinhados com as expectativas dos consumidores geram maior
impacto comunicacional. Com base nestes pressupostos, formulou-se a seguinte hipotese:

H3: O tipo de conteudo publicado influencia a perce¢ao de eficacia do marketing

digital.
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A literatura demonstra também que interagdes frequentes com marcas nas redes
sociais aumentam a confianca do consumidor e fortalecem a relagdo de longo prazo
(Zahay, 2021; Rizvanovic et al., 2023). Deste modo, foi estabelecida a seguinte hipodtese:

H4: Consumidores que interagem frequentemente com empresas nas redes sociais
demonstram maior confianga nessas marcas.

Adicionalmente, diferentes redes sociais atraem perfis de utilizadores distintos e
permitem niveis diferenciados de engagement (Asante et al., 2022; Bermeo-Giraldo et
al., 2022). Assim, a rede preferida por cada utilizador pode condicionar a percecao sobre
a eficacia da comunicagdo empresarial. A luz da literatura apresentada, propde-se a
seguinte hipotese:

HS: A rede social preferida influéncia a percecao de eficacia da comunicacao
empresarial.

A valorizagdo da sustentabilidade tem vindo a ganhar relevancia como fator de
diferenciagdo e confianca na comunicacao digital (Dumitriu et al., 2019; Nuseir et al.,
2022; Chen et al., 2021). Consumidores que reconhecem praticas sustentaveis tendem a
atribuir maior credibilidade ¢ a demonstrar maior intengdo de compra. Neste sentido,
definiu-se a seguinte hipotese:

H6: Consumidores que valorizam praticas sustentaveis tém maior intengdo de
comprar produtos de empresas que comunicam essas praticas.

A literatura indica também que a valorizagao da sustentabilidade ¢ mais acentuada
entre consumidores mais jovens, refletindo uma maior consciéncia socioambiental e
exigéncia na avaliacao de marcas (Dumitriu et al., 2019; Nuseir et al., 2022). Deste modo,
foi estabelecida a seguinte hipotese;

H7: Consumidores mais jovens valorizam mais a sustentabilidade como critério de
confianga digital, comparativamente a consumidores mais velhos.

Em contextos periféricos e insulares, a escassez de recursos humanos qualificados ¢
frequentemente apontada como barreira a transformacdo digital (Melovi¢ et al., 2020;
Saura et al., 2020). Perante esta evidéncia, apresenta-se a seguinte hipotese:

H8: A falta de profissionais qualificados ¢ o obstdculo mais frequentemente
identificado pelos consumidores.

Diferencgas geracionais afetam também a percecdo das barreiras de qualificagdo, com
consumidores mais jovens a identificar necessidades de competéncias distintas das
percecionadas por consumidores mais velhos (Melovi¢ et al., 2020). Com base nestes

pressupostos, formulou-se a seguinte hipotese:
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H9: Existem diferencas significativas entre faixas etdrias na percecdo da falta de
profissionais qualificados.

Estudos sobre adogao tecnologica em mercados de pequena escala demonstram que
ilhas com menor populagdo tendem a reportar maiores dificuldades de acesso e utilizagao
de tecnologias digitais (Vieira et al., 2019; Vuttichat & Patchara, 2024). Neste sentido,
definiu-se a seguinte hipotese:

H10: Os consumidores das ilhas com menor populagdo mencionam mais
frequentemente as dificuldades tecnologicas como barreira ao marketing digital.

A percegdo de escassez de profissionais qualificados e de dificuldades tecnoldgicas é
frequentemente interdependente, refletindo problemas estruturais e de capacidade de
adaptagdo (Pascalau et al., 2024). A luz da literatura apresentada, propde-se a seguinte
hipotese:

H11: A percegdo da falta de profissionais qualificados esta associada a percecao de
dificuldades tecnologicas.

A experiéncia digital negativa estd associada a perce¢do de falhas tecnoldgicas,
impactando a satisfacdo e a fidelizacdo (Kabiraj & Joghee, 2023). Face ao exposto,
considera-se a seguinte hipotese:

H12: Consumidores que percebem falhas tecnoldgicas como barreira avaliam
negativamente a experiéncia digital oferecida pelas empresas regionais.

A literatura mostra diferencas de género no comportamento de compra online,
refletindo padrdes distintos de utilizagdo e percecao de canais digitais (Duffett & Maraule,
2024; Sharabati et al., 2024). Neste sentido, definiu-se a seguinte hipotese:

H13: Existem diferencas significativas na frequéncia de compras online entre
geéneros.

Por sua vez, a percecdo da eficacia digital ¢ influenciada pela idade, com diferentes
geragdes a atribuirem relevancia distinta a atributos e formatos de comunicagao digital
(Asante et al., 2022; Vollrath & Villegas, 2021). Perante era evidéncia, apresenta-se a
seguinte hipotese:

H14: A percecdo da eficacia digital das empresas varia significativamente entre faixas
etarias.

Assim, as catorze hipoteses formuladas articulam-se em cinco componentes de
analise especificas — comportamento digital e compras online; confianga e percegdo do
marketing digital; sustentabilidade e intencao de compra; limitagdes regionais percebidas;

e perfis sociodemograficos e atitudes digitais — permitindo uma abordagem estruturada
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e coerente para compreender a relacdo entre praticas empresariais, perce¢des dos

consumidores e o contexto regional agoriano.

3.2 Caracterizaciao do contexto de estudo — A¢ores

Segundo o estudo realizado pelo Banco de Portugal em 2020, estavam sediadas na Regiao
Autonoma dos Agores, em 2018, cerca de 6 mil empresas, representando 1,3% do total
de sociedades ndo financeiras em operagao no territorio nacional. Estas entidades geraram
1,2% do volume de negodcios das empresas portuguesas, equivalente a 4,7 mil milhdes de
euros, e empregaram 43 mil pessoas, correspondendo a 1,4% do total de trabalhadores. A
maioria das empresas na regido estava concentrada nos setores de servicos, incluindo
comércio e outros servicos, que representavam 79% das entidades, 68% do volume de
negocios e 66% do emprego regional (comparativamente, os valores para o total nacional
eram de 75%, 61% e 64%, respetivamente).

As microempresas constituiam aproximadamente 86% das empresas nos Agores,
ligeiramente abaixo dos 89% registados a nivel nacional. Por outro lado, as PMEs, que
representavam 14% do total na regido, eram responsaveis por 60% do volume de negdcios
e 57% do emprego. No que diz respeito a maturidade empresarial, a estrutura das
empresas acorianas era semelhante a nacional, com 56% das empresas em atividade ha
menos de 10 anos, valor proximo dos 55% registados no conjunto das empresas nacionais.

Apenas 3% das empresas acorianas realizaram exportagdes em 2018, e apenas 1%
integravam o setor exportador, que teve um peso menos significativo na economia
regional face ao nacional. Nos Acores, 8% do volume de negocios era proveniente de
empresas exportadoras, enquanto a média nacional era de 35%. Entre 2014 e 2018, apesar
de o setor exportador ter aumentado ligeiramente o seu peso na regido, o volume de
negocios gerado pelas empresas exportadoras diminuiu em 2 pontos percentuais.

Entre 2017 e 2018, o nimero de empresas ativas na regido cresceu 1,2%, abaixo dos
3,1% registados a nivel nacional, num padrao observado pelo terceiro ano consecutivo.
O volume de negocios regional aumentou 5,6% no mesmo periodo, também abaixo do
crescimento nacional (6,5%), sendo impulsionado principalmente pelo mercado interno,
com as exportacdes a representarem apenas 4% do total. Os gastos operacionais das
empresas acorianas cresceram 6% entre 2017 e 2018, comparados a 7% a nivel nacional.
A principal componente desses gastos foi o custo de mercadorias vendidas e matérias
consumidas (61%), seguido pelos fornecimentos e servigos externos (23%) e pelos custos

com pessoal (16%).
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De acordo com dados do Banco de Portugal, no final de 2019, a Regido Auténoma
dos Acgores concentrava 2% dos empréstimos concedidos pelo sistema bancario as
empresas portuguesas. O racio de empréstimos vencidos era de 2,7%, abaixo da média
nacional de 4,7% e 5,2 pontos percentuais inferior ao valor de 2014. O financiamento por
créditos comerciais representava 17% do passivo das empresas acgorianas, valor
semelhante ao nacional. Contudo, o financiamento liquido por divida comercial era
negativo, correspondendo a 1% do volume de negdcios na regido.

Dados mais recentes do Servigo Regional de Estatistica dos Acgores (SREA, 2025)
apontam para uma ligeira retoma do dinamismo empresarial. No primeiro trimestre de
2025, foram constituidas 214 novas pessoas coletivas na regido, refletindo um aumento
de 5,9% face ao periodo homoélogo, enquanto se registaram 39 dissolugdes, resultando
num saldo liquido positivo de 175 entidades. Simultaneamente, os empréstimos bancarios
a sociedades nao financeiras aumentaram para 1.731 milhdes de euros, com um racio de
crédito vencido de apenas 0,8%, indicador de maior estabilidade e saude financeira no

setor empresarial agoriano.

3.3 Desenho metodologico e instrumentos

A presente investigacdo adotou uma abordagem metodologica mista, combinando
técnicas quantitativas e qualitativas com o objetivo de obter uma compreensao abrangente
e aprofundada da realidade digital na Regido Autonoma dos Acores. Para tal, foram
utilizados dois instrumentos de recolha de dados complementares:
e Um questionario direcionado a consumidores residentes na Regido Autonoma
dos Acores;
e Um guido de entrevista, aplicado a representantes de empresas regionais de
diversos setores de atividade.

O questionario teve como finalidade recolher dados quantitativos sobre os
comportamentos digitais, as percegdes sobre o marketing digital regional e as atitudes
face a comunicacdo empresarial online, organizados em diversas dimensdes de analise.
As questdes foram formuladas com base em literatura cientifica recente e em escalas
previamente validadas, tais como a Internet Addiction Scale (Young, 1998), a Social
Networking Time Use Scale (Olufadi, 2016), a Trust in E-Commerce Scale (Gefen et al.,
2003), a Content Marketing Framework (Pulizzi, 2012), a Social Media Engagement
Model (Cvijikj & Michahelles, 2013), entre outras, assegurando a validade de conteudo

e a fiabilidade dos dados recolhidos. O tempo médio de preenchimento estimado foi de
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aproximadamente 5 minutos, garantindo a acessibilidade e contribuindo para uma elevada
taxa de resposta.

O guido de entrevista teve como objetivo recolher dados qualitativos aprofundados,
permitindo compreender as praticas, desafios, oportunidades e estratégias de marketing
digital adotadas pelas empresas. Incluiu topicos como: utilizagdo de canais digitais,
personalizacdo e engagement, recolha e andlise de dados, comunicacdo de
sustentabilidade, e percegdes sobre o impacto do marketing digital no desempenho
organizacional.

A integracdo destes dois instrumentos permitiu cruzar dados objetivos com
perspetivas experienciadas, proporcionando uma leitura critica, contextualizada e

multidimensional do fenomeno em estudo.

3.4 Procedimento de recolha de dados

As entrevistas foram conduzidas com representantes (ou colaboradores designados) de
empresas de diferentes setores, assegurando diversidade e representatividade regional. O
guido foi aplicado presencialmente ou via videoconferéncia, mediante disponibilidade
dos participantes. Todos os procedimentos de recolha de dados cumpriram as orientagdes
éticas definidas pela Comissio de FEtica da Universidade dos Agores, tendo os
participantes recebido informagdo clara sobre os objetivos do estudo, a utilizacdo dos
dados e as garantias de confidencialidade, bem como prestado consentimento informado
antes da participagao.

O questionario foi disponibilizado de abril a maio de 2025 através da plataforma
Microsoft Forms. Foi disseminado digitalmente por redes sociais, listas de contactos e
partilhas em comunidades online, o que permitiu abranger todas as ilhas do arquipélago.

Este método de disseminagao digital revelou-se eficaz face a dispersdo geografica da
populacdo acoriana, garantindo acessibilidade, diversidade de perfis e participagdo

voluntaria e anénima.

3.5 Caraterizacao da amostra

Para assegurar uma compreensdo abrangente do fenomeno em estudo, a investigagao
recorreu a duas amostras complementares, correspondentes as duas vertentes
metodologicas adotadas: a qualitativa e a quantitativa. A primeira, composta por empresas
regionais, visa captar em profundidade as praticas, estratégias e desafios associados a

adog¢do do marketing digital no contexto empresarial agoriano. A segunda, constituida por
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consumidores residentes nas nove ilhas do arquipélago, permite analisar padroes de
comportamento digital, percegdes e atitudes face a comunica¢do empresarial online. A
caracterizacdo detalhada destas amostras ¢ fundamental para enquadrar a diversidade de
perfis representados, bem como para interpretar os resultados a luz das especificidades

sociodemograficas e setoriais que marcam a realidade da Regido Autonoma dos Acgores.

3.5.1 Entrevistas
Das 28 empresas entrevistadas, 22 operam exclusivamente no mercado regional, 4 em
mercados nacional/internacional, e apenas 2 possuem atuagdo multinivel (ver Tabela 1).
A maioria sdo microempresas com menos de 10 colaboradores, o que est4 alinhado com

a estrutura empresarial dominante nos Agores (INE, 2023).

Tabela 1: Caracterizacdo das empresas entrevistadas

Cédigo Setor de atividade N.° de colaboradores Mercado de atuagio
E01 Metalomecanica 12 Regional
E02 Industria alimentar 9 Regional
E03 Arquitetura 3 Regional
E04 Laticinios 100 Regional/Nacional
E05 Retalho alimentar 8 Regional
E06 Automovel 4 Regional
E07 Gestdo documental 6 Regional
E08 Banca 40 Regional/Nacional
E09 Servigos juridicos 2 Regional
E10 Estética 3 Regional
El1 Hotelaria 90 Regional/Nacional/Internacional
E12 Biotecnologia 14 Internacional
E13 Consultoria 3 Regional
E14 Turismo 150 Internacional
E15 Videojogos 7 Internacional
El6 Formagao 4 Regional
E17 Laboratorio clinico 10 Regional
E18 Imobiliario 3 Regional
E19 Design grafico 2 Regional
E20 Comunicagdo 5 Nacional
E21 Tecnologia 5 Internacional
E22 Geologia 5 Regional
E23 Alimentar (rest.) 6 Regional
E24 Otica 3 Regional
E25 Comércio tradicional 4 Regional
E26 Tecnologia 5 Internacional
E27 Produgao audiovisual 3 Regional
E28 Comércio retalhista 4 Regional

3.5.2. Inquérito

A amostra do inquérito por questionario ¢ composta por 250 participantes, residentes nas

nove ilhas da Regido Autonoma dos Agores. Esta distribuicdo garante uma cobertura,
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embora ndo representativa, da populagdo regional, respeitando a diversidade geografica
e social do arquipélago. A recolha dos dados foi realizada de forma digital, assegurando

a participagao de individuos com diferentes perfis sociodemograficos.

Faixa etaria

No que respeita a distribuicdo etaria, verifica-se uma predominancia do grupo dos
25-34 anos, que representa 31,2% da amostra (n = 78), seguido pelas faixas 35-44 anos
(22,8%) e 18-24 anos (20,8%). Os grupos mais velhos apresentam propor¢des menores:
16% entre os 45-54 anos, 6% entre os 55—64 anos, ¢ 2,8% com 65 ou mais anos (ver
Tabela 2). Esta variedade etaria permite captar diferentes niveis de literacia digital e
habitos de consumo online, elementos relevantes para a analise das percecdes sobre o
marketing digital.

Tabela 2: Distribui¢do da amostra por idade

Idade por classes Frequéncia | Porcentagem Por‘clgllli:;lagem Egzﬁz;:tgii:l

18-24 52 20,8 20,9 20,9
25-34 78 31,2 31,3 52,2
35-44 57 22,8 22,9 75,1

Vilido 45-54 40 16,0 16,1 91,2
55-64 15 6,0 6,0 97,2

65 ou mais 7 2.8 2.8 100,0

Total 249 99,6 100,0

Omisso Sistema 1 04

Total 250 100,0

Esta estrutura etaria permite captar uma variedade de experiéncias e niveis de literacia
digital, sendo especialmente relevante para compreender a adocao de marketing digital

em diferentes geragdes.

Género

No que se refere ao género dos participantes, a amostra apresenta uma distribui¢do
relativamente equilibrada, com uma ligeira predominancia do género feminino, que
representa 58,4% dos respondentes (n = 146). Os participantes do género masculino

correspondem a 41,6% da amostra (n = 104), conforme ilustrado na Figura 3.
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Esta proporcao encontra-se alinhada com os dados populacionais dos Agores (Censos,
2021), o que reforca a representatividade sociodemografica da amostra.

Figura 3: Distribui¢do da amostra por género

Distribui¢dao da amostra por género

® Feminino Masculino

Ilha de residéncia

A distribuicdo dos participantes por ilha de residéncia revela uma forte concentracao
na ilha de Sao Miguel, com 76,8% da amostra (n = 192). Em segundo lugar surge a ilha
Terceira, representando 11,6% (n = 29). As restantes ilhas tém representacdes mais
reduzidas, embora assegurem uma cobertura geografica diversificada da Regido
Autonoma dos Acores: Faial (3,6%), Sao Jorge (2,0%), Santa Maria, Pico e Graciosa
(1,6% cada), e Flores com 1,2% dos respondentes (ver Tabela 4).

Esta distribuicdo reflete as diferencas populacionais entre as ilhas, sendo Sdo Miguel
a mais representada, como esperado. Ainda assim, o alcance do inquérito nas restantes
ilhas assegura uma leitura regional ampla e permite analisar perce¢des e comportamentos
digitais em contextos insulares distintos.

Figura 4: Distribui¢do da amostra por ilha de residéncia
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A distribuicdo da amostra por situacdo profissional revela uma predominancia de

trabalhadores por conta de outrem, que representam 65,2% dos participantes (n = 163).

Seguem-se os estudantes, com 15,2% (n = 38), e os trabalhadores por conta propria, que

correspondem a 10% da amostra (n = 25). Outras situagdes incluem trabalhadores-

estudantes (6%, n = 15), reformados (2,4%, n = 6) e desempregados (1,2%, n = 3),

conforme apresentado na Tabela 3.

Tabela 3: Distribui¢do da amostra por situagdo profissional

Situacao profissional Frequéncia | Porcentagem Porce'n.tagem Porcentagem
valida acumulativa
Desempregado(a) 3 1,2 1,2 1,2
Estudante 38 15,2 15,2 16,4
Reformado(a) 6 2.4 2.4 75,1
. Trabalhador(a) por
Valido | ¢onta de outrem 163 652 652 012
Trabalhador(a) por 25 10,0 10,0 97,2
conta propria
Trabalhador(a)- 15 6.0 6.0 1000
estudante
Total 250 100,0 100,0
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3.6 Técnicas de analise de dados

A presente investigagdo recorreu a uma abordagem metodoldgica mista, integrando
técnicas quantitativas e qualitativas, de forma a garantir uma analise mais rica e
contextualizada dos dados recolhidos.

Para a analise de 28 entrevistas realizadas a empresas da Regido Autonoma dos
Acgores foi empregue uma abordagem qualitativa. O objetivo desta componente
qualitativa foi aprofundar a compreensdo sobre as praticas, percecdes e desafios
associados a adog¢ao do marketing digital no tecido empresarial regional, bem como
permitir a triangulacdo com os dados quantitativos.

A analise das entrevistas seguiu o método de analise tematica indutiva, conforme o
modelo de Braun e Clarke (2006), amplamente reconhecido na investigagdo qualitativa
em ciéncias sociais. Esta abordagem permitiu identificar padrdes de significado
recorrentes (temas), emergentes diretamente dos dados empiricos, sem imposi¢cdo de
categorias prévias.

Esta metodologia qualitativa permitiu compreender em profundidade a realidade
digital das empresas acorianas, valorizando as suas perspetivas e experiéncias, €
reforgando a validade cientifica das conclusdes, ao permitir cruzar os dados empiricos
com os quadros teoricos apresentados na revisdo da literatura.

Para a andlise das respostas aos inquéritos a abordagem quantitativa era a mais
adequada, dada a natureza dos dados. A andlise dos dados quantitativos foi conduzida
através de estatistica descritiva, com foco na andlise univariada, permitindo identificar
padrdes, frequéncias e tendéncias nas respostas ao inquérito por questionario. Esta
abordagem possibilitou uma exploracao detalhada das variaveis analisadas, constituindo
uma base solida para a interpretacdo subsequente dos resultados. Para além da analise
descritiva univariada, a investigagao recorreu igualmente a testes estatisticos bivariados,

de modo a validar empiricamente as hipoteses formuladas, como se constata na Tabela 4..

Tabela 4: Hipoteses de investigacdo e testes estatisticos utilizados

Tempo na internet X Ambas variaveis
H1 frequéncia de compras Qui-quadrado (¥?) categdricas; analise
1. Comportamento online de associagdo
digital e compras online Tempo em redes sociais —
o . »  Associagdo entre duas
H2 x  probabilidade de Qui-quadrado (y?) e .
. ~ . varliaveis categoricas
interagdo online
2. Confianga e percec¢do H3 Tipo de conteudo Guiaeds () Associagdo entre

do marketing digital

percecéo de eficacia

variaveis nominais



3. Sustentabilidade e
intencdo de compra

4. Limitagdes regionais
percebidas

5.Perfis
sociodemograficos e
atitudes digitais

Tabela 4: (continuagao)

H4

HS5

H6

H7

HS8

H9

H10

HI11

H12

HI13

H14

Frequéncia de interagao
x confianga na marca

Rede social preferida x
percegdo de eficacia da

comunicagao
Valorizagao da
sustentabilidade X

inten¢do de compra

Idade x valorizagao da
sustentabilidade

Percegdo da falta de
profissionais
qualificados

Idade X percegdo da
falta de profissionais
Populagdo da ilha x

dificuldades
tecnologicas
Falta de profissionais X
dificuldades
tecnologicas
Percecdo de falhas
tecnologicas X
avaliacdo da

experiéncia digital

Género % frequéncia de
compras online

Faixa etaria X percegdo
de eficacia digital

Qui-quadrado (%)

Qui-quadrado (?)

Mann-Whitney U

Kruskal-Wallis

Frequéncias / Qui-
quadrado (?)

Kruskal-Wallis

Mann-Whitney U

Qui-quadrado (?)

Mann-Whitney U

Mann-Whitney U

Kruskal-Wallis
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Associagao entre
variaveis categoricas

Associagdo entre
variaveis categoricas

Comparagdo de dois
grupos independentes
(escala ordinal)
Comparacao entre
mais de dois grupos
etarios

Analise descritiva ¢
associagdo categorica

Comparacao entre
grupos etarios
Dois grupos
independentes
Associacdo entre

variaveis categoricas

Comparacao entre
dois grupos
independentes

Comparacao entre
dois grupos
independentes

Comparacao entre

grupos etarios
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CAPITULO IV —- RESULTADOS E DISCUSSAO

Neste capitulo, serdo apresentados os resultados obtidos para cada uma das dimensdes
analisadas neste estudo, incluindo a interpretagdo dos testes estatisticos realizados, que
permitem validar ou refutar as hipoteses de investigacdo. Apds a exposi¢do dos
resultados, sera conduzida uma discussdo critica, contextualizando os resultados com

base na literatura existente e destacando as suas implicagdes teoricas e praticas.

4.1 Analise das entrevistas

Esta sec¢do apresenta a analise qualitativa das entrevistas realizadas a empresas da Regido
Autoénoma dos Agores, organizadas por temas centrais definidos no guido de entrevista.
O enfoque estd em destacar os pontos de convergéncia e distingdo entre as empresas, com
base na sua maturidade digital, objetivos estratégicos e contexto operacional. Sempre que
pertinente, os resultados sdo cruzados com o enquadramento tedrico apresentado no

capitulo II.

4.1.1 Uso do marketing digital

A maioria das empresas entrevistadas utiliza marketing digital, com intensidades e
objetivos distintos. Enquanto empresas como E2, E4, E6, E11, E17, E18, E19, E20, E21,
E23, E24, E25, E26 e E28 integram o digital de forma estratégica desde 2018 ou antes,
microempresas como El, E3, E7, E9, E22, E24, E27 ou E28 tém uma presenca mais
limitada ou recente. Em setores como turismo (E14), hotelaria (E11), imobiliaria (E18),
bem-estar (E20), constru¢do civil (E23), retalho (E24, E28), comunicagdo (E21) e
audiovisual (E27), o marketing digital ¢ um pilar essencial de visibilidade. A E14, por
exemplo, afirma que ‘““a maior fatia do investimento tem sido em posicionamento organico
e sustentado”, refletindo uma abordagem de longo prazo baseada em autoridade de
dominio e conteudo relevante.

Setores mais tradicionais (como ES5 - pescado, E1 - metalomecanica, E7 - servigos
documentais, E22 - consultoria técnica, E24 - 6tica, E28 - retalho) demonstram menor
maturidade digital, confirmando a relagao entre setor e propensao a digitalizacdo (Chaffey
& Ellis-Chadwick, 2019). Estas empresas tendem a valorizar o contacto direto e o
marketing relacional presencial, como se verifica na El: “o Facebook ¢é apenas

complementar”.
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4.1.2 Estratégias de marketing digital
Hé uma clara variag¢do na sofisticacdo das estratégias adotadas pelas empresas, como se
constata no heatmap apresentado na Figura 5.

Figura 5: Heatmap das categorias de estratégias digitais por empresa
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Empresas de turismo (E14), hotelaria (E11), banca (E8), imobiliaria (E18), construgao
civil (E23), comunicacdo (E21), audiovisual (E27), retalho (E24, E28) aplicam SEO,
campanhas pagas, e-mail marketing e integracdo de dados. No setor turistico, o website &
“o ponto de chegada de todo o nosso funil de marketing” (E14), com forte foco em
conversao e autoridade de conteudo. Ja em empresas tecnoldgicas como E15, o Discord
surge como canal eficaz para criagdo de comunidade, numa logica de nicho e engagement
direto. A E20 reforca a importancia da autenticidade e do contetido gerado com e sobre
os proprios clientes.

Organizagdes cientificas e de base tecnologica (E12, E13, E22, E26) utilizam
principalmente canais institucionais (website, LinkedIn, YouTube), com enfoque na
reputagdo, transparéncia e validagdo técnica. A E17 conjuga e-commerce e SEO, mas
ainda sem presenca em redes sociais, privilegiando canais diretos como e-mail marketing.
A E18 representa um exemplo de estratégia omnicanal bem estruturada, com presenga em

mais de 150 sites internacionais ¢ uso intensivo de conteudo audiovisual. A E19 reforca
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o papel dos grupos de Facebook como canal de captagdo e da publicacdo de artigos de
opinido no LinkedIn. A E21, atuando na area do marketing e comunicagdo, exemplifica a
aplicagdo pratica dos proprios servicos que presta. A E23 destaca a aposta em contetidos
visuais planeados por objetivos distintos e calendario editorial estruturado. A E24, apesar
da sua presenga mais limitada, reconhece o Facebook como canal direto de contacto com
os clientes. A E25 reforca o papel das redes sociais como canal mais eficaz, apoiada por
uma agéncia externa. A E26 ainda estd numa fase inicial, mas aposta no LinkedIn e
YouTube para divulgar os seus produtos e projetos. A E27, embora com presenga digital
reduzida, utiliza o Facebook para partilhar o seu trabalho, especialmente transmissoes em
direto. A E28 aposta fortemente no Facebook como canal principal, utilizando contetidos

visuais de produtos e espagos, e campanhas tematicas sazonais.

4.1.3 Personalizacio e engagement

Empresas como E6, E10, E14, E18, E19, E20, E21, E23, E24, E25, E26 ¢ E28
demonstram elevado grau de personalizacdo, recorrendo a narrativas visuais, storytelling
emocional ou estratégias de cocriacdo com clientes (ver Figura 6). No setor automoével
(E6), publicagcdes com conteudo humanizado sdo as que geram mais engagement. No
turismo (E14), destaca-se o uso de reviews automatizadas, chatbot e analise
comportamental para melhorar a interacdo. A E18 destaca a importancia do feedback via
Google My Business e do uso de chatbot para recolha de preferéncias. A E21 adota
campanhas com storytelling e segmentacdo. A E20 aposta na visibilidade dos proprios
clientes como protagonistas das suas comunicacdes. A E23 explora o uso de formatos
distintos (videos, stories € publicagdes estaticas) de forma estratégica para diferentes
objetivos de engagement. Ja a E24 reforca o servico de exceléncia como estratégia
relacional, com forte presenca offline e reputagao construida ao longo de décadas. A E25
usa campanhas personalizadas e parcerias com influenciadores locais. A E26 investe em
parcerias com avaliadores e influenciadores para o seu produto digital. A E28 aposta numa
relagdo direta via mensagens privadas no Facebook, respondendo caso a caso e
partilhando exemplos de compras de clientes (com autoriza¢do) para fomentar interagao
e replicacdo de comportamentos. A E27 mantém uma relacdo proxima com os clientes,

mas sem estratégias formais de engagement digital.
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Figura 6: Sintese das ferramentas de personalizacio e engagement usadas
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Por contraste, empresas com atuagdo técnica e institucional (E13, E12, E17, E9, E22)
focam-se em engagement individualizado e personalizado, com propostas comerciais
adaptadas e comunicagao direta. Influenciadores digitais sdo mais valorizados em setores

orientados ao consumidor final, sendo geralmente ignorados nos setores técnicos.

4.1.4 Recolha e analise de dados
A recolha de dados varia significativamente. Empresas como E11, E14, E17, E18, E19,
E20, E21, E23, E24, E25 e E26 tém estruturas com Google Analytics, CRM e integragao
de dados operacionais. A E14 detalha o uso de Urchin Tracking Module e OR codes. A
E17 destaca a andlise da taxa de retorno e valor médio por cliente. A E23 refere o uso de
dados para ajustar contetidos e reforcar a segmentacdo. A E21 utiliza o Meta Business
Suite € Mailchimp. A E25 afirma que os dados influenciam 100% das suas decisdes
estratégicas. A E26 recolhe dados de utilizadores e origem geografica, embora sem

impacto ainda nas decisdes estratégicas. A E28 nao faz andlise estruturada de dados, mas
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utiliza métricas nativas do Facebook como partilhas e guardados para medir o impacto de
determinadas publicagdes. A E27 ndo realiza recolha ou andalise de dados. Empresas como
El, E7, E9, E20 ou E22 nao usam ferramentas avancadas e recolhem dados de forma
pontual ou inexistente.

Estas diferengas apontam para a necessidade de formacdo e capacitagdo digital
(Saura, 2020). A utilizacao de IA ainda ¢ incipiente, mas ja presente em casos como E3,

El4, E18, E19, E20, E21, E23, E25, E26 ¢ E28

4.1.5 Praticas sustentaveis

As praticas sustentaveis sdo comunicadas por cerca de metade das empresas, com maior
incidéncia em setores como turismo (E14), construcao (E23), retalho (E24, E28) e energia
(E25). A E14 apresenta um compromisso claro com os Objetivos de Desenvolvimento
Sustentavel (ODS), promovendo relatdrios de impacto e otimizando o site para reduzir o
impacto ambiental. A E23 comunica ativamente as suas iniciativas, como a aquisi¢ao de
viaturas elétricas e a instalacdo de painéis solares. A E25 demonstra preocupagio
ambiental apesar da natureza do seu core business (combustiveis fosseis), procurando
compensar com boas praticas organizacionais. J& outras empresas, como E1, E9, E13 ou
E22, afirmam que a sustentabilidade ¢ valorizada, mas ndo comunicada através do
marketing digital.

A maioria das empresas reconhece uma crescente valorizacdo por parte do
consumidor agoriano, embora a sensibilidade ao prego continue a ser um fator limitador

(E23, E28) (ver Figura 7).

Figura 7: Comunicagao das praticas de sustentabilidade
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4.1.6 Desafios e oportunidades
Os principais desafios identificados pelas empresas incluem a escassez de recursos
humanos especializados (E9, E17, E18, E24, E27), a dificuldade de manter contetidos
atualizados (E3, E7, E22), a falta de tempo (E10, E19, E28) ¢ a fraca literacia digital
(E25). Em alguns casos, a resisténcia interna ou falta de visdo estratégica ¢ apontada como
entrave (E13, E25). Por outro lado, o marketing digital abriu portas a internacionalizagdo
(E14, E15, E18), a captagao de novos publicos (E23, E26) e ao refor¢o da notoriedade e
identidade das marcas (E20, E21, E28). O turismo € o comércio sao os setores que mais

tém beneficiado destas oportunidades.

4.1.7 Impacto no desempenho empresarial
O impacto do marketing digital varia entre marginal (E1, E7, E22, E27) e determinante
(E11, E14, E18, E21, E23, E25). Empresas como a E14 e a E18 referem que a presenga
digital foi responsavel por mudangas estratégicas, como a suspensido de servigos por
razdes éticas ou a expansdo da equipa. A E23 destaca que a defini¢do de um plano de
marketing digital permitiu alinhar melhor a comunica¢do com os objetivos da empresa.
A E25 reconhece que o marketing digital teve impacto em areas especificas (aluguer de
viaturas, comercializagdo de motociclos), mesmo que o entendimento pleno da sua
utilidade ainda ndo seja consensual na administracdo. Ja4 a E28 associa diretamente o

crescimento das vendas a sua presenca digital.

4.1.8 Marketing digital nos Acores

A maioria dos entrevistados considera que o marketing digital tem vindo a ganhar terreno
nos Agores, embora com ritmos desiguais. Empresas ligadas ao turismo e a juventude
(E14, E20, E21) lideram em inovagdo e adoc¢do. Por outro lado, empresas tradicionais
(E1, E7, E22, E24) revelam maior resisténcia. As particularidades regionais apontadas
incluem a dimensao reduzida do mercado (E17, E18, E23), a insularidade (E25, E28), os
custos de contexto (E21, E24), e o dominio do Facebook como rede predominante (E26).
Ha também uma dependéncia da atuacdo das entidades publicas e associativas, como a
Associagdo de Turismo dos Acgores (ATA), no que toca a promog¢ao externa do destino
Acores (E14).

Esta diversidade evidencia a necessidade de politicas publicas que incentivem a
transi¢do digital e a capacitacdo empresarial, permitindo as empresas agorianas

transformar o marketing digital num verdadeiro vetor de competitividade.
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A andlise das entrevistas as empresas agorianas revela uma realidade diversificada no

que diz respeito a ado¢do do marketing digital. As principais conclusdes extraidas sio as

seguintes:

Maturidade digital desigual: Empresas com maior exposi¢ao ao turismo,
retalho ou tecnologia demonstram estratégias digitais mais estruturadas e
consolidadas. Por contraste, setores mais tradicionais mantém praticas digitais
mais basicas ou meramente presenciais.

Importancia do Facebook: Esta rede social continua a ser a principal
ferramenta de divulgacdo digital para a maioria das empresas, especialmente
entre microempresas com recursos limitados.

Baixa integracdo de dados e métricas: A andlise de dados ¢ pouco
desenvolvida na maioria das organizagdes. A auséncia de ferramentas como
CRM, Google Analytics ou 1A limita a capacidade de tomar decisdes baseadas
em evidéncia.

Engagement informal, mas eficaz: Apesar da auséncia de estratégias formais,
muitas empresas desenvolvem relacdes digitais personalizadas com os
clientes, sobretudo através de mensagens diretas e conteudo visual apelativo.
Sustentabilidade comunicada de forma incipiente: Apesar de algumas
empresas valorizarem praticas sustentaveis, poucas as integram
consistentemente na comunicagao digital.

Principais desafios: Escassez de tempo, falta de recursos humanos
especializados e dificuldades de planeamento estratégico sdo as limitagdes
mais frequentemente referidas.

Oportunidades regionais: As empresas reconhecem o marketing digital como
via para ultrapassar a insularidade, alcancar novos mercados e aumentar a

notoriedade.

Estas conclusdes evidenciam a necessidade de capacitagdo digital, apoio técnico e

politicas publicas que promovam a modernizacdo digital das empresas agorianas, de

forma a transformar o marketing digital num verdadeiro motor de competitividade e

inovagdo na Regido.

Na sec¢do seguinte sera analisada a componente quantitativa da investigacao,

centrada no inquérito aplicado aos consumidores agorianos. Esta andlise permitird cruzar



41

as praticas empresariais identificadas com as percec¢des, comportamentos e preferéncias

dos consumidores da Regido Autonoma dos Acores.

4.2 Analise do inquérito

A presente sec¢ao apresenta os resultados da analise quantitativa do inquérito aplicado
aos consumidores da Regido Autébnoma dos Agores, com o objetivo de compreender os
seus comportamentos, percecdes e atitudes relativamente ao marketing digital. A analise
estatistica realizada visa testar empiricamente as hipoteses formuladas no capitulo
metodoldgico, permitindo validar padrdes de comportamento digital, niveis de interagao
com empresas locais, valorizagao de praticas sustentaveis e percecoes sobre a eficacia das
campanhas digitais.

Neste contexto, inicia-se agora a apresentagdo ¢ analise sistematica das hipoteses de
investigacdo, organizadas por blocos tematicos. Hipoteses com p < .05 foram
consideradas estatisticamente significativas.

A primeira componente de andlise procurou compreender a relagdo entre o tempo
médio diario despendido na Internet e a frequéncia de compras online dos consumidores
acorianos. Partindo da hipotese HI — segundo a qual existe uma associagdo entre estas
duas variaveis — foi efetuada uma tabulacdo cruzada entre as categorias de tempo de
utilizacdo da Internet e os niveis de frequéncia de compras online. O objetivo foi
identificar padrdoes comportamentais que possam indicar uma maior propensao para a
compra digital em fun¢do do tempo de navegacdo, permitindo aferir o papel que a
intensidade de uso da Internet desempenha no processo de decisdo de compra (ver Tabela
5).

Tabela 5: Dados cruzados e teste do qui-quadrado (H1)

Tempo na Freq. (1 a | Muito freq. Nunca Ocasional Raramente Total
internet 3x/més) (semanal) (3 a 6x/ano) | (1 a 2x/ano)
1 —3 horas 19 15 5 26 12 64
3 — 5 horas 16 17 6 27 5 71
30 minutos — 1 4 ) 5 4 3 13
hora
5 —7 horas 9 11 4 5 10 48
Mais de 7 horas 13 13 1 4 10 41
rien“u"tsoge 30 2 2 5 2 1 12
Nao utilizo
todos os dias a 1 1 3 2 0 6
Internet
Total 64 61 29 70 41 250
Testes qui-quadrado
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Teste Valor df Significincia Assintética (Bilateral)
Qui-quadrado 64,3410 24 < 0,001

de Pearson

Razdo de 49,456 24 0,002
verossimilhanca

N de Casos

Vilidos 250 - B

2 20 células (57,1%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada € 0,12.

Tabela 5: (continuagao)

O teste do Qui-quadrado de Pearson foi utilizado para avaliar a associagdo entre o
tempo despendido na internet por dia (varidvel independente, categorizada) e a frequéncia
com que os consumidores acorianos realizam compras online (variavel dependente,
categorizada). Os resultados revelaram uma associacdo estatisticamente significativa,
y*(df) = valor, p < 0,001. Este resultado confirma a hipdtese H1, sugerindo que
utilizadores que passam mais tempo online tendem a fazer compras com maior
frequéncia. Assim, a relagdo entre exposi¢do digital e comportamento de consumo digital
revela-se relevante no contexto regional.

Este resultado encontra suporte na literatura recente, que destaca a exposi¢do digital
como um fator determinante nos comportamentos de compra online. Chaffey (2010) e
Addo et al. (2021) salientam que consumidores mais conectados tendem a desenvolver
uma maior predisposi¢do para interagir com marcas € concretizar compras em ambientes
digitais. Mehmeti-Bajrami et al. (2022) acrescentam que a familiaridade crescente com
plataformas digitais reduz as barreiras a conversao e potencia decisdes de compra mais
rapidas. No contexto acoriano, estes dados sugerem que o tempo online pode funcionar
como um preditor estratégico de consumo digital, reforcando a importancia de segmentar
e direcionar campanhas digitais para utilizadores com elevada exposi¢ao digital.

A segunda hipdtese (H2) analisa a relagdo entre o tempo didrio despendido nas redes
sociais e a probabilidade de interacdo dos utilizadores com empresas regionais no
ambiente online. Esta analise pretende verificar se o maior envolvimento nas redes
sociais, medido em termos de tempo médio didrio, se traduz numa maior propensao para
interagir com conteudos empresariais, seja através de comentarios, partilhas, reacdes ou
mensagens diretas. Para tal, procedeu-se a tabulacdo cruzada entre o tempo diario em
redes sociais e a frequéncia de interacdo com empresas regionais online, complementada
com a aplicagdo do teste do qui-quadrado de Pearson (ver Tabela 6), de forma a avaliar a
existéncia e significincia estatistica de uma eventual associag¢@o entre as variaveis.

Tabela 6: Dados cruzados e teste do qui-quadrado (H2)
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Frequéncia de interacio com empresas regionais
,00 1,00 2,00 3,00 4,00 Total
Contagem 2 0 0 1 0 3
00
00 | Contagem |, | 6 , 1 3,0
esperada
Contagem 1 2 2 0 0 5
100°) Contagem |\, |, , | 3 2 5,0
esperada
Contagem 11 5 3 0 0 19
200 | Contagem | 5 | o, | 34 1,0 0,7 19,0
esperada
. Contagem 12 34 12 1 4 63
Tempo por dia 3,00 | Cont
na internet Z ontagem 1 441 | 30,5 | 129 33 2,3 63,0
esperada
Contagem 20 33 9 6 3 71
400 | Contagem | 5o | 34, | 145 3,7 2,6 71,0
esperada
Contagem 5 30 11 2 0 48
300 | Contagem | ¢ | 535 | g3 2,5 1,7 48,0
esperada
Contagem 5 17 14 3 2 41
600 | Contagem | o, | g5 | g4 2.1 1,5 41,0
esperada
Contagem 56 121 51 13 9 250
Total Contagem | 0 | 1210 510 | 130 9,0 250,0
esperada
Testes qui-quadrado
Teste Valor df Significancia Assintética (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 47,3622 24 ,003
Razao de verossimilhanca 49,498 24 ,003
Associacdo Linear por Linear 6,226 1 0,13
N de Casos Validos 250 — —
a 22 células (62,9%) esperavam uma contagem menos que 5. A contagem minima esperada ¢ 0,11.

O teste de correlagdo de Spearman foi utilizado para avaliar a relagdo entre o tempo
diario despendido nas redes sociais (variavel independente, ordinal) e a frequéncia de
interacdo com empresas regionais online (variavel dependente, ordinal). Os resultados
indicaram uma relacdo estatisticamente significativa entre estas varidveis, p = X, p =
0,003. Esta evidéncia empirica permite ndo rejeitar a hipdtese H2, sugerindo que
utilizadores mais presentes nas redes sociais tendem a interagir com maior regularidade
com marcas regionais. Estes dados reforcam a importancia do tempo de exposicao digital
na construcao de relacdes com consumidores agorianos.

Esta associacdo esta em linha com a literatura, que evidencia o papel das redes sociais
como catalisador do engagement e da proximidade entre consumidores e marcas (Zahay,
2021; Rizvanovic et al., 2023). Para autores como Asante et al. (2023), a interacao digital

regular contribui para o fortalecimento da confianca e da lealdade, sendo especialmente
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eficaz quando ocorre de forma organica e consistente. No caso agoriano, o peso das redes
sociais como principal canal de comunicagdo entre microempresas € consumidores, ja
observado nas entrevistas, refor¢a a relevancia estratégica de investir em contetdos
direcionados e frequentes para fomentar essa relagao.

A terceira hipétese (H3) investiga se o tipo de conteudo publicado pelas empresas
influencia a percecao de eficacia do marketing digital por parte dos consumidores. Esta
analise procura compreender de que forma diferentes formatos e abordagens — como
publicagdes visuais, videos, storytelling, conteudos informativos ou promocionais — se
refletem na avaliacdo que os consumidores fazem da capacidade do marketing digital
atingir os seus objetivos. Para testar esta relagdo, recorreu-se ao teste ndo paramétrico de
Kruskal-Wallis (ver Tabela 7), adequado para comparar distribui¢des entre mais de dois
grupos independentes em varidveis de natureza ordinal, permitindo verificar a existéncia
de diferengas estatisticamente significativas na perce¢do de eficacia em funcao do tipo de
conteudo.

Tabela 7: Resultados do teste de Kruskal-Wallis (H3)

Amostras independentes de Resumo de Teste
Kruskal-Wallis

N total 249
Estatistica de teste 20,185
Grau de Liberdade 4
Sinal assintotico de dois <0,001
lados)

a A estatistica do teste esta ajustada para empates.

O teste de Kruskal-Wallis foi utilizado para avaliar se o tipo de contetido publicado
pelas empresas (variavel independente, categorizada) influencia a perce¢do dos
consumidores sobre a eficacia do marketing digital (varidvel dependente, ordinal). Os
resultados indicaram que o tipo de contetdo tem um impacto estatisticamente
significativo nesta perce¢dao, H(3) = X, p < 0,001. Este resultado permite confirmar a
hipotese H3, evidenciando que diferentes estratégias de contetido estdo associadas a
niveis distintos de confian¢a no marketing digital por parte dos consumidores agorianos.
Tal reforca a importancia de alinhar o tipo de comunicacdo com as preferéncias e valores
do publico-alvo.

Esta evidéncia empirica estd em conformidade com autores como Chen et al. (2021)
e Dumitriu et al. (2019), que sublinham que os consumidores atribuem maior valor a

mensagens digitais que refletem autenticidade, compromisso institucional e
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responsabilidade social. Nuseir et al. (2022) destacam que contetidos sustentaveis e
alinhados com os valores da marca promovem nao s6 uma imagem positiva, como
também um maior engagement. Assim, no contexto agoriano, o impacto diferenciado dos
tipos de conteudo confirma que uma comunicagao digital eficaz deve ir além do foco
promocional, incorporando elementos institucionais e sustentaveis que dialoguem com a
identidade e expetativas do consumidor regional.

A quarta hipotese (H4) avalia se a frequéncia de interacao dos consumidores com
empresas nas redes sociais estd associada a um maior nivel de confianca nessas marcas.
O objetivo desta andlise ¢ compreender se o envolvimento regular — expresso por agdes
como comentar, partilhar, reagir ou enviar mensagens — contribui para fortalecer a
percecdo de credibilidade e fiabilidade das empresas no ambiente digital. Para avaliar esta
relagdo, procedeu-se a analise da associacao entre a frequéncia de interacao ¢ o nivel de
confianga declarado pelos consumidores, recorrendo a testes estatisticos adequados a
natureza das variaveis e a distribui¢cdo dos dados, de forma a identificar a significancia e
a robustez da relagao observada (ver Tabela 8).

Tabela 8: Correlacao de Spearman (H4)

A s . = Confianca nas
Frequéncia de interacao
L campanhas das redes
com empresas regionais ..
sociais
Cocficiente de
Frequénciade  |Correlaciio 1,000 0,137*
interagao com g "o or tremidades) - 0,030
empresas regionais
250 250
Cocficiente de
Confianga nas  |Correlagio 0,137 1,000
campanhas das oo " o remidades) 0,030 -
redes sociais
N 250 250

* A correlag@o ¢ significativa no nivel 0,05 (2 extremidades)

A correlacao de Spearman foi utilizada para avaliar a relagdo entre a frequéncia de
interagdo com empresas regionais nas redes sociais (variavel independente, ordinal) e a
confian¢a dos consumidores nas campanhas de marketing digital (varidvel dependente,
ordinal). Os resultados revelaram uma relacdo estatisticamente significativa, embora
moderadamente fraca, com p = 0,137, p = 0,030. Assim, a hipotese H4 ¢ nao rejeitada,
indicando que consumidores que interagem com maior frequéncia com empresas nas
redes sociais tendem a apresentar um nivel mais elevado de confianga nas campanhas
digitais. Apesar da magnitude limitada da correlacdo, estes dados reforcam a importancia

do relacionamento digital como fator na constru¢ao de confianga.



46

Este resultado esta alinhado com a literatura que reconhece o papel das redes sociais
como espagos de criacdo de relagdes de confianga entre consumidores e marcas (Zahay,
2021; Nuseir et al., 2022). Segundo Addo et al. (2021), o envolvimento frequente nas
redes sociais ndo s6 aumenta a visibilidade das marcas, como também contribui para um
vinculo emocional mais forte, que se traduz em maior credibilidade das mensagens
promocionais.

No contexto regional agoriano, estas dindmicas ganham relevancia adicional, dado o
papel de proximidade cultural e geografica que caracteriza as interagdes entre
consumidores e microempresas locais.

A quinta hipétese (HS) examina se a rede social preferida pelo consumidor influencia
a percegao de eficacia da comunicagdo empresarial. Esta analise procura determinar se a
plataforma onde ocorre maior exposicdo e interagdo — como Facebook, Instagram,
LinkedIn ou outras — condiciona a forma como o publico avalia a clareza, o alcance ¢ o
impacto das mensagens transmitidas pelas empresas. Para tal, foi realizada a comparagao
entre grupos de utilizadores segmentados pela sua rede social preferida, utilizando
métodos estatisticos adequados para aferir diferencas significativas na percecdo de
eficacia (ver Tabela 9).

Tabela 9: Resultados do teste de Kruskal-Wallis (HS)

Amostras independentes de Resumo de Teste
Kruskal-Wallis

N total 250
Estatistica de teste 31,3962
Grau de Liberdade 8
Sinal assinto6tico de dois <0,001
lados)

a A estatistica do teste esta ajustada para empates.

O teste de Kruskal-Wallis foi utilizado para avaliar se a rede social mais utilizada
pelos consumidores (variavel independente, categorizada) influencia a percecao dos
consumidores sobre a eficicia da comunicacdo empresarial (varidvel dependente,
ordinal). Os resultados revelaram uma diferenca estatisticamente significativa, H(df) = X,
p < 0,001. Estes resultados permitem nado rejeitar a hipotese HS, indicando que os
utilizadores de diferentes plataformas avaliam de forma distinta a eficicia da presenca
digital das empresas. Este dado sublinha a importancia de adequar as estratégias de
comunica¢do a especificidade de cada rede social, considerando as expectativas e

experiéncias dos seus utilizadores.
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Esta conclusdo vai ao encontro das evidéncias tedricas que apontam para a
necessidade de estratégias digitais diferenciadas consoante o canal utilizado. Segundo
Koay et al. (2021), a forma como os consumidores percecionam as marcas varia
consoante a linguagem, o formato e a dinamica de cada plataforma. Zahay (2021) e
Rizvanovic et al. (2023) refor¢gam que a eficacia comunicacional depende da capacidade
das empresas em adaptar o conteudo a logica nativa de cada rede, respeitando os padrdes
de engagement e os comportamentos dos utilizadores. No caso acoriano, onde o Facebook
ainda domina a presenca empresarial digital, mas o Instagram e o TikTok ganham cada
vez mais relevancia entre os segmentos mais jovens, torna-se crucial alinhar a presenca
digital com os habitos de consumo especificos de cada comunidade virtual.

A sexta hipotese (H6) avalia se consumidores que valorizam praticas sustentaveis
apresentam maior intengdo de compra de produtos de empresas que comunicam
publicamente essas praticas. O objetivo é compreender se a comunicacdo da
sustentabilidade, enquanto atributo de marca, se traduz em vantagem competitiva,
influenciando positivamente a decisao de compra. Para a analise, comparou-se o nivel
declarado de inten¢ao de compra entre consumidores com diferentes niveis de valorizagao
da sustentabilidade, recorrendo a testes ndo paramétricos adequados a variaveis ordinais
(ver Tabela 10).

Tabela 10: Resultados do teste de Kruskal-Wallis (H6)

Prefere comprar de
Sustentabilidade é empresas que
determinante nas compras comunicam
sustentabilidade
Cocliciente de 1,000 0,635%*
Sustentabilidade é OIECIACH0
determinante nas Sig. (2 ) ) <0,001
compras extremidades)
N 249 249
Coeficiente de
Prefere comprar de  |Correlagio 0,635+ 1,000
empresas que .
comunicam eS)l(%reErzm dades) <0,001 -
sustentabilidade
249 250
**A correlagdo ¢ significativa no nivel 0,01 (2 extremidades)

A correlacdo de Spearman foi utilizada para avaliar a relagdo entre a importancia
atribuida pelos consumidores a sustentabilidade na comunicagdo digital (varidvel
independente, ordinal) e a frequéncia com que compram de empresas que comunicam

essas praticas sustentaveis (variavel dependente, ordinal). Os resultados revelaram uma
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associagdo estatisticamente significativa, p = X, p < 0,001. Estes resultados permitem
confirmar a hipotese H6, sugerindo que quanto mais os consumidores valorizam a
sustentabilidade, maior ¢ a sua predisposi¢cao para adquirir produtos ou servicos de
empresas com praticas ambientais comunicadas de forma visivel. Este dado refor¢a o
papel da comunicagdo sustentavel como fator diferenciador na decisdo de compra.

Esta evidéncia empirica estd em consonancia com a literatura recente, que destaca o
impacto crescente da sustentabilidade como elemento de valor no marketing digital. Chen
etal. (2021) e Saura et al. (2020) referem que consumidores modernos, sobretudo os mais
conscientes, tendem a premiar empresas que demonstram compromissos ambientais
claros. Dumitriu et al. (2019) acrescentam que a comunicagdo de praticas sustentaveis
ndo s6 refor¢a a reputagdo da marca, como também influencia diretamente o
comportamento de compra, funcionando como um critério de sele¢do para muitos
consumidores.

No caso agoriano, onde a valoriza¢do da sustentabilidade foi também observada nas
entrevistas as empresas, esta correlacdo confirma que uma presenga digital alinhada com
valores ecoldgicos pode representar uma vantagem competitiva clara.

A sétima hipotese (H7) analisa se consumidores mais jovens atribuem maior
importancia a sustentabilidade como critério de confianca digital, em comparagdo com
consumidores de faixas etarias mais elevadas. A andlise visa identificar tendéncias
geracionais na valorizacdo de atributos sustentdveis, de forma a apoiar a segmentacao
estratégica. Para tal, foram comparadas as distribui¢des de respostas por grupos etarios,
utilizando o teste de Kruskal-Wallis para detetar diferencas estatisticamente significativas
(ver Tabela 11).

Tabela 11: Correlagao de Spearman (H7)

. - Sustentabilidade é
Faixa etaria .
determinante nas compras
C0eﬁc1en~te de 1,000 0.170%*
. . Correlacao
kb NaE Sig. (2 extremidades) - 0,007

N 250 249
Coceficiente de

Sustentabilidade ¢  |Correlagio -0.170%* 1,000

determinante nas Sig. (2 extremidades) 0,007 -

compras
N 249 249
**A correlacdo € significativa no nivel 0,01 (2 extremidades)
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A correlagdo de Spearman foi utilizada para avaliar a relag@o entre a faixa etaria dos
consumidores (varidvel independente, ordinal) e a importancia atribuida a
sustentabilidade como critério de confianga digital (variavel dependente, ordinal). Os
resultados revelaram uma associacao estatisticamente significativa, p =-0,170, p <0,01.
O sinal negativo da correlag@o indica que consumidores mais jovens valorizam mais a
sustentabilidade do que consumidores mais velhos, confirmando a hipdtese H7. Estes
resultados evidenciam uma sensibilidade geracional relativamente a comunicagao
sustentavel, com implicagdes relevantes para o posicionamento estratégico das marcas
junto dos segmentos mais jovens.

Esta conclusdo estd alinhada com estudos que destacam a crescente preocupacao
ambiental entre os consumidores das geracdes mais novas. Autores como Dumitriu et al.
(2019) e Chen et al. (2021) argumentam que a transparéncia e a comunicagdo de praticas
ecoldgicas sdo percecionadas como sinais de autenticidade e responsabilidade
corporativa, atributos fortemente valorizados por este grupo. Vollrath e Villegas (2021)
acrescentam que mensagens sustentaveis adaptadas a publicos jovens ndo s6 reforcam a
confianga, como também contribuem para a diferenciacdo da marca num mercado
saturado de estimulos digitais.

Assim, no contexto agoriano, onde as micro € pequenas empresas ainda exploram de
forma limitada a dimensao sustentavel na sua comunica¢ao, os dados obtidos reforgam a
necessidade de adequar o discurso digital as expetativas especificas desta faixa etaria mais
exigente e atenta aos valores sociais.

A oitava hipotese (HS8) investiga se a falta de profissionais qualificados ¢
percecionada como o principal obstaculo ao desenvolvimento do marketing digital nas
empresas da Regido. Esta componente analisa a prevaléncia desta perceg¢do entre os
consumidores, procurando compreender o peso deste fator nas limitagdes identificadas
(ver Tabela 12).

Tabela 12: Frequéncia de sele¢do das principais limitagdes ao marketing digital (HS)

Falta de conhecimento e formac¢io em marketing digital

Frequéncia|Procentagem Porcentagem valida|Porcentagem acumulativa
Valido Nao selecionado 114 45,6 45,6 45,6
Selecionado 136 54,4 54,4 100,0
Baixo investimento e recursos financeiros limitados
Valido Nao selecionado 91 36,4 36,4 36,4
Selecionado 159 63,6 63,6 100,0

Resisténcia a inovacgiao por parte das empresas
Valido Nao selecionado 159 63,6 63,6 63,6
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Selecionado 91 36,4 36,4 100,0
Falta de profissionais qualificados na Regiao
Valido Nao selecionado 180 72,0 72,0 72,0
Selecionado 70 28,0 28,0 100,0
Dificuldade de ado¢ao de novas tecnologias
Valido Nao selecionado 195 78,0 78,0 78,0
Selecionado 55 22,0 22,0 100,0
Total 250 100,00 100,0 -

Tabela 12: (continuagao)

A andlise das frequéncias foi utilizada para identificar as principais barreiras
percebidas pelos consumidores acorianos a adocdo do marketing digital pelas empresas
da Regido. Os resultados indicaram que a barreira mais frequentemente apontada ¢ o
baixo investimento e os recursos financeiros limitados (63,6%), seguida pela falta de
conhecimento e formacdo em marketing digital (54,4%), pela resisténcia a inovagao por
parte das empresas (36,4%), pela escassez de profissionais qualificados na Regido
(28,0%) e, por fim, pela dificuldade de adocao de novas tecnologias (22,0%).

Estes resultados ndo permitem confirmar a hipotese H8. Porém, dado que a falta de
profissionais qualificados, embora relevante, surge apenas como o quarto obstaculo mais
apontado, indiciam a ndo validagdo da hipdtese. No entanto, a sua presenga entre as
limitagdes mais referidas revela uma percecdo critica quanto a capacidade instalada no
arquipélago para sustentar a transformacdo digital. Esta constatacdo alinha-se com os
dados qualitativos recolhidos nas entrevistas, nas quais a escassez de recursos humanos
especializados foi sistematicamente destacada pelas empresas como entrave a
consolidacdo de estratégias digitais robustas e a monitorizagdo eficaz das agdes de
marketing.

Do ponto de vista teodrico, estes resultados dialogam com os contributos de Pascalau
et al. (2024) e Sharabati et al. (2024), que identificam a limitacdo de recursos humanos
como um dos principais obstaculos a integra¢do de tecnologias digitais em pequenas
empresas, especialmente em contextos periféricos. Adicionalmente, Hawaldar et al.
(2022) destacam que, para além da componente financeira, a eficacia das estratégias
digitais exige uma base técnica solida, frequentemente ausente em regides afastadas dos
grandes centros de inovagao.

A articulagdo entre a percecdo dos consumidores e a realidade empresarial agoriana
sugere que a lacuna formativa e a limitagcdo de capital humano especializado continuam

a comprometer o aproveitamento pleno do potencial do marketing digital. Assim, embora
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a variavel “profissionais qualificados” ndo tenha sido a mais mencionada, os resultados
refletem um défice estrutural que condiciona a inovagdo e reforca a necessidade de
politicas de capacitagdo digital adaptadas a realidade insular.

A nona hipotese (H9) avalia se existem diferengas significativas entre faixas etarias
na percecdo da falta de profissionais qualificados. Pretende-se compreender se este
obstaculo ¢ sentido de forma transversal a populagdo ou se se concentra mais fortemente
em determinados grupos etarios (ver Tabela 13).

Tabela 13: Dados cruzados e teste do qui-quadrado (H9)

Falta de profissionais qualificados na Regiao
Nao selecionado Selecionado Total
Contagem 31 21 52
1,00 o i
) % em idade por 59.6% 40,4% 100,0%
classes
Contagem 54 24 78
2,00 |o i
%0 em idade por 69.2% 30,8% 100,0%
classes
Contagem 47 10 57
3,00 |o i
) % em idade por 82.5% 17,5% 100,0%
classes
Idade por classes
Contagem 29 11 40
4,00 |o i
% em idade por 72.5% 27,5% 100,0%
classes
Contagem 12 3 15
5,00 (o i
% em idade por 80,0% 20,0% 100,0%
classes
Contagem 6 1 7
6,00 (o i
"0 em idade por 85.7% 14,3% 100,0%
classes
Contagem 179 70 249
Total ° i
%0 em idade por 71.9% 28,1% 100,0%
classes
Testes qui-quadrado
Significincia Assintética
Teste Valor df (Bilateral)
Qui-quadrado de 8,456 5 0,133
Pearson
Razao. . de 8,627 5 0,125
verossimilhanca
A§s0c1agao Linear por 4,942 1 0,026
Linear
N de Casos Validos 249 ~ _
a2 células (16,7%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada ¢ 1,97.
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O teste do Qui-quadrado de Pearson foi utilizado para avaliar se a faixa etaria dos
consumidores (varidvel independente, categorizada) esta associada a percecao da falta de
profissionais qualificados como obstdculo ao desenvolvimento digital (variavel
dependente, categorizada). Os resultados indicaram que nao existem diferencas
estatisticamente significativas entre as faixas etarias nesta percecdo, ¥*(5) = 8,456, p =
0,133. Assim, a hipétese H9 ndo é confirmada.

Apesar disso, os dados descritivos mostram variagdes percentuais relevantes, com
40,4% dos inquiridos mais jovens (1824 anos) a identificarem esta limitacdo,
comparativamente a apenas 14,3% dos inquiridos com 65 ou mais anos. Estes dados
sugerem uma tendéncia geracional, ainda que estatisticamente ndo robusta nesta amostra.
Tal tendéncia ¢ reforcada pelo teste de associagdo linear por linear, que apresentou
significancia estatistica (p = 0,026), indicando que a percecdo da escassez de profissionais
qualificados diminui a medida que aumenta a idade dos consumidores.

Esta evidéncia pode ser interpretada a luz dos contributos de Mehmeti-Bajrami et al.
(2022) e Melovi¢ et al. (2020), que referem que os consumidores mais jovens, mais
familiarizados com praticas digitais avancgadas, reconhecem mais facilmente as
exigéncias técnicas e humanas associadas ao marketing digital. Ao mesmo tempo,
geragdes mais velhas, com menor exposi¢ao digital, tendem a percecionar as limitagdes
tecnoldgicas de forma menos critica, o que podera explicar a diferenca de sensibilidade
identificada.

Ainda que a hipotese ndo seja formalmente confirmada, os dados indicam uma
tendéncia estatistica significativa, o que justifica a consideracao desta varidvel em futuras
investigagdes com amostras mais equilibradas por grupo etario. Esta observagao reforca
também a importancia de politicas publicas e programas de formagao digital que tenham
em conta as diferencas geracionais na percecao dos desafios estruturais, garantindo uma
resposta mais ajustada as necessidades de cada segmento da populagdo agoriana.

A décima hipétese (H10) analisa se os consumidores das ilhas com menor populagdo
mencionam com maior frequéncia as dificuldades tecnologicas como barreira ao
marketing digital. A andlise visa detetar disparidades regionais relacionadas com a
dimensao do mercado e a infraestrutura tecnologica disponivel (Tabela 14).

Tabela 14: Dados cruzados e teste do qui-quadrado (H10)

Dificuldade de ado¢ao de novas tecnologias

Nao selecionado | Selecionado Total
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Contagem 8 1 9
Faial
% em ilha de residéncia 88,9% 11,1% 100,0%
Contagem 2 1 3
Flores . o
% em ilha de residéncia 66,7% 33.3% 100,0%
. Contagem 4 0 4
Graciosa
% em ilha de residéncia 100,0% 0,0% 100,0%
. Contagem 4 0 4
Tlha de HED
A . % em ilha de residéncia 100,0% 0,0% 100,0%
Residéncia
. Contagem 4 0 4
Santa Maria - —
% em ilha de residéncia 100,0% 0,0% 100,0%
. Contagem 3 2 5
Sao Jorge - —
% em ilha de residéncia 60,0% 40,0% 100,0%
5 . Contagem 149 43 192
Sao Miguel - .
% em ilha de residéncia 77,6% 22,4% 100,0%
. Contagem 21 8 29
Terceira - .
% em ilha de residéncia 72,4% 27,6% 100%
Contagem 195 55 250
Total - —
% em ilha de residéncia 78,0% 22,0% 100,0%
Testes qui-quadrado
Significancia
Teste Valor df Assintética (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 5,7202 7 0,573
Razio de verossimilhanga 8,225 7 0,313
N de Casos Validos 250 - -

211 células (68,8%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada ¢ 0,66.

Tabela 14: (continuagdo)

A andlise do teste do Qui-quadrado de Pearson foi utilizada para avaliar se a ilha de
residéncia dos consumidores (variavel independente, categorizada) estd associada a
percecdo da dificuldade de adogdo de novas tecnologias como obstaculo ao marketing
digital (variavel dependente, categorizada). Os resultados revelaram variagdes
percentuais entre as ilhas, embora ndo estatisticamente significativas, ¥*(7) = 5,720, p =
0,573. Assim, a hipotese H10 ndo ¢ confirmada, ndo sendo possivel afirmar, com base
nesta amostra, que os consumidores das ilhas com menor populacdo tendem a referir mais
frequentemente esta limitacdo.

Ainda assim, os dados descritivos mostram que ilhas como Sao Jorge (40%), Flores
(33,3%) e Terceira (27,8%) apresentam percentagens mais elevadas na sele¢do desta

barreira, ao passo que Graciosa, Pico e Santa Maria ndo registaram qualquer
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assinalamento. Estas diferencas, embora ndo significativas do ponto de vista estatistico,
apontam para possiveis disparidades territoriais na percecao das condi¢des tecnologicas,
que poderdo estar associadas a fatores como niveis de conectividade digital,
infraestruturas locais ou perce¢do de exclusao digital.

Esta constatagdo encontra eco nos estudos de Melovi¢ et al. (2020) e Vieira et al.
(2019), que destacam que contextos insulares ou periféricos enfrentam frequentemente
assimetrias no acesso a tecnologias e competéncias digitais, comprometendo o potencial
de transformagao digital em igualdade de condi¢des. No caso dos Acgores, estas
assimetrias podem ser acentuadas por fatores como densidade populacional, investimento
publico desigual ou prioridades politicas distintas por ilha, tal como sugerido por Saura
et al. (2021).

Neste sentido, embora a hipotese H10 nao tenha sido estatisticamente confirmada, os
dados empiricos sugerem um padrdo que justifica investigacdo adicional, com amostras
representativas por ilha e variaveis adicionais que captem a qualidade da infraestrutura
tecnologica e a percecdo de equidade digital. Esta linha de andlise podera ser
particularmente relevante para o desenho de politicas publicas de coesao territorial e para
o desenvolvimento de estratégias digitais diferenciadas, ajustadas as realidades e desafios
especificos de cada unidade geografica da Regido Auténoma dos Agores.

A décima primeira hipotese (H11) procura verificar se a perce¢do da falta de
profissionais qualificados estd associada a percecdo de dificuldades tecnoldgicas.
Pretende-se identificar se estes dois fatores sdo vistos como obstaculos interdependentes
ou como barreiras distintas ao desenvolvimento digital (ver Tabela 15).

Tabela 15: Dados cruzados e teste do qui-quadrado (H11)

Dificuldade de adogao de novas tecnologias

Nao selecionado | Selecionado Total
Contagem 148 32 180
Falta de Nio selecionado % em Falta de fissionai
1 de profissionais 0 0 o
profissionais qualificados na Regiao 82.2% 17.8% 100,0%
‘l“a‘l‘(ﬁcﬁ‘}"s Contagem 47 23 70
na Regido | q.jecionad o T
elecionado Yo em Falta de proﬁ‘s~s1onals 67.1% 32.9% 100,0%
qualificados na Regiio
Contagem 195 55 250
Total o ionai
Yo em l‘Talta de profiss12na1s 78,0% 22.0% 100,0%
qualificados na Regiio
Testes qui-quadrado
SignificAncia Assintética Sig exata (2 | Sig exata
Teste Valor df (Bilateral) lados) (1 1ado)
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Qui-quadrado de 6,679 | 0,010 i i
Pearson
Correcao de 5,829 1 0,016 ; ;
continuidade
Razio de 6,329 1 0,012 - -
verossimilhanca
Teste Exato de Fisher - - - 0,016 0,009
Ass0c1ag:a.0 Linear por 6.652 1 0.010 i i
Linear
N de Caos Validos 250 - - - -

20 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada ¢ 15,40.

b Computado apenas por uma tabela 2x2.

Tabela 15: (continuagao)

O teste do Qui-quadrado de Pearson foi utilizado para avaliar a associagdo entre a
percecdo da falta de profissionais qualificados (varidvel independente, categorizada) e a
percecdo de dificuldades na adocdo de novas tecnologias (varidvel dependente,
categorizada). Os resultados revelaram uma relagdo estatisticamente significativa entre
estas variaveis, ¥*(1) = 6,679, p = 0,010. Esta evidéncia empirica permite comprovar a
hipotese H12, indicando que os consumidores que identificam lacunas ao nivel dos
recursos humanos tendem igualmente a reconhecer entraves de natureza tecnologica.

Como apresentado na Tabela 15, 32,9% dos consumidores que referiram a auséncia
de profissionais qualificados também assinalaram dificuldades na adogao tecnoldgica, em
contraste com apenas 17,8% entre os que ndo indicaram essa limitagdo. Estes resultados
refletem uma visdo integrada dos desafios da transformagao digital na Regido Autonoma
dos Agores, em que os constrangimentos humanos e técnicos sdo percecionados como
interdependentes.

Este padrdo ¢ corroborado por testes complementares, nomeadamente o teste exato
de Fisher (p = 0,016) e a associa¢do linear por linear (p = 0,010), ambos confirmando a
existéncia de uma tendéncia estatisticamente significativa e coerente. Os dados sugerem
que os consumidores com maior literacia digital — ou, pelo menos, mais conscientes das
exigéncias da transformagao tecnoldgica — tendem a perceber que a auséncia de capital
humano qualificado compromete diretamente a capacidade de adogdo e gestdo de
ferramentas digitais.

Esta evidéncia encontra suporte nos contributos de Pascalau et al. (2024) e Melovi¢
et al. (2020), que sublinham que a escassez de competéncias técnicas € um entrave critico
a digitalizag¢do, especialmente em economias periféricas ou insulares. De igual modo,

autores como Kabiraj e Joghee (2023) e Saura (2020) destacam a necessidade de alinhar



56

infraestruturas tecnoldgicas com investimento em competéncias digitais, defendendo que
a eficacia das estratégias digitais depende da convergéncia entre capacidade técnica e
competéncias humanas.

No contexto agoriano, estes resultados reforcam a urgéncia de intervencdes
estruturadas que articulem formacao especializada, atragdo de talento e modernizagdo
tecnologica, como condigdes essenciais para a construcdo de um ecossistema digital
resiliente e inclusivo. A articulagdo entre estas duas dimensdes — capital humano e
infraestrutura — deve, assim, ser encarada como um eixo estratégico para politicas
publicas, programas de capacitacdo e apoio a inovacao nas empresas regionais.

A décima segunda hipdtese (H12) avalia se os consumidores que percecionam falhas
tecnologicas como barreira ao marketing digital apresentam uma avaliacdo mais negativa
da experiéncia digital proporcionada pelas empresas regionais. O objetivo ¢ verificar se
a percec¢do de limitagdes técnicas se reflete diretamente na satisfacdo e na qualidade
percebida da interacdo digital (ver Tabela 16).

Tabela 16: Mann-Whitney (H12)

Amostras independentes de resumo de Teste de Mediana

N total 250
Mediana 3,000
Estatistica de teste 3,206a
Grau de Liberdade 1
(st de dofs Iados) 0073
Qui-quadrado 2,595
Corregao de Grau de Liberdade 1

Continuidade de

Yates Sinal assintético (teste de
dois lados)

0,107

a. Comparagdes multiplas ndo sdo realizadas, pois ha menos de trés
campos de teste.

Amostras independentes de resumo de Teste U de Mann-Whitney

N total 250
U de Mann-Whitney 4121,000
Wilcoxon W 5661,000
Estatistica de teste 4121,000
Erro padrao 453,682
s e e
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Sinal assintotico

(teste de dois lados) 0,006

Tabela 16: (continuagdo)

O Teste U de Mann-Whitney foi utilizado para avaliar a associacdo entre a percecao
da adog¢do de novas tecnologias como obstaculo (variavel independente, categorizada) e
a avaliacdao da correspondéncia entre o marketing digital das empresas regionais e as
expetativas dos consumidores (varidvel dependente, ordinal). Os resultados evidenciaram
uma diferenga estatisticamente significativa, p = 0,006. Esta evidéncia permite nao
rejeitar a hipotese H12, sugerindo que as limitagdes tecnoldgicas percecionadas pelos
consumidores se refletem diretamente na sua experiéncia digital com as marcas agorianas.

Esta associacdo reforca a ideia de que a qualidade da experiéncia digital esta
condicionada por fatores estruturais como a infraestrutura tecnologica, a fluidez das
plataformas digitais e a capacidade de inovagdo das empresas. Em linha com os
contributos de Melovi¢ et al. (2020) e Wu et al. (2024), estes resultados apontam para a
necessidade de compreender o marketing digital ndo apenas como uma questdo de
presenca online, mas como um sistema integrado de interagdo e desempenho técnico, cuja
eficacia depende da solidez das tecnologias utilizadas.

A percecdo negativa da experiéncia digital por parte dos consumidores que
identificam obstaculos tecnologicos sugere também que hé falhas sentidas ao nivel da
usabilidade, personalizacdo e confianca nos canais digitais regionais, aspetos largamente
discutidos por Zahay (2021) e Addo et al. (2021) como determinantes na construgdo de
engagement e lealdade digital. Assim, a auséncia de solugdes tecnoldgicas atualizadas —
como websites responsivos, e-commerce funcional, ou atendimento automatizado eficaz
— podera estar a comprometer a capacidade das empresas acorianas em oferecer
experiéncias digitais satisfatorias.

Neste sentido, os resultados empiricos apontam para uma necessidade urgente de
modernizacao tecnologica e de capacitacdo das micro e pequenas empresas regionais, de
forma a garantir que o marketing digital ndo seja apenas reativo ou superficial, mas
verdadeiramente centrado no utilizador. Tal alinhamento entre expectativas dos
consumidores e capacidades tecnologicas empresariais ¢ crucial para transformar a
presenca digital numa ferramenta eficaz de diferenciacdo, confianga e competitividade no

contexto acgoriano.



58

A décima terceira hipotese (H13) analisa se existem diferencas significativas na
frequéncia de compras online entre géneros. Esta analise pretende identificar padrdes de
comportamento de compra digital que possam ser explicados por fatores
sociodemograficos, contribuindo para estratégias de segmentacdo mais precisas (ver
Tabela 17).

Tabela 17: Mann-Whitney (H13)

Amostras independentes de Resumo
de Teste U de Mann-Whitney

N total 250

U de Mann Whitney 7592,500
Wilcoxon W 13052,500
Estatistica de teste 7592,500
Erro padrio 536,611
Estatistica de Teste

Padronizado 0,001
Sinal assintotico 0,999

(teste de dois lados)

O Teste U de Mann-Whitney foi utilizado para avaliar se o género dos consumidores
(varidvel independente, categorizada) esta associado a frequéncia de compras online
(varidvel dependente, ordinal). Os resultados revelaram que ndo existem diferengas
estatisticamente significativas entre géneros, U =X, p=0,999. Este resultado ndo permite
aceitar a hipotese H13, indicando que, no contexto da amostra analisada, mulheres e
homens apresentam comportamentos semelhantes no que diz respeito a regularidade das
compras em ambiente digital.

Esta auséncia de diferenga significativa sugere uma tendéncia de convergéncia no
comportamento de consumo digital entre géneros, fendmeno também identificado por
Mehmeti-Bajrami et al. (2022), que apontam para a progressiva dilui¢do de diferencas de
género no comércio eletronico, a medida que o acesso a internet, a literacia digital e a
familiaridade com plataformas onl/ine se tornam mais homogéneos. No contexto
especifico da Regido Auténoma dos Acores, este resultado pode refletir uma
democratizagdo do acesso as tecnologias digitais, bem como uma ado¢ao generalizada de
habitos de compra online, independentemente do género.

Estes dados contrastam com investigagdes mais antigas que apontavam para uma

maior propensdo das mulheres para compras online de bens de consumo e maior
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sensibilidade a aspetos de seguranca e confianca (Gefen et al., 2003). No entanto, a luz
das transformagdes recentes no ecossistema digital — nomeadamente a simplifica¢do dos
processos de compra, a personalizacao de experiéncias e o crescimento das redes sociais
como canais de influéncia —, ¢ plausivel que os padrdoes de comportamento de compra
estejam cada vez mais determinados por fatores geracionais, contextuais e de
conveniéncia, € menos por variaveis sociodemograficas tradicionais como o género.

Em suma, os resultados obtidos refor¢am a ideia de que o marketing digital, ao ser
progressivamente incorporado na vida quotidiana, tende a gerar comportamentos de
consumo menos diferenciados entre grupos demograficos, exigindo das empresas
estratégias que considerem motivagdes individuais e perfis comportamentais, mais do que
categorias generalistas como o sexo ou a idade isoladamente.

A décima quarta hipdtese (H14) investiga se a percecdo da eficacia digital das
empresas varia significativamente entre diferentes faixas etarias. O objetivo ¢
compreender de que forma a idade influencia a avaliacdo das estratégias digitais,
apoiando a adequacdo das praticas de comunicagdo aos diversos segmentos geracionais
(Tabela 18).

Tabela 18: Mann-Whitney (H14)

Amostras independentes de Resumo de
Krukal-Wallis

N total 248
Estatistica de teste 13,584a
Grau de Liberdade 5

Sinal assintotico (teste de

dois lados) 0,018

a A estatistica do teste estd ajustada para
empates.

O teste de Kruskal-Wallis foi utilizado para avaliar se a faixa etdria dos consumidores
(varidvel independente, categorizada) influencia a avaliacdo da eficacia do marketing
digital das empresas acgorianas (varidvel dependente, ordinal). Os resultados revelaram
uma diferenca estatisticamente significativa entre as faixas etarias, H(5) = 13,584, p =
0,018. Este resultado permite validar a hipotese H14, confirmando que a percecao da
eficicia digital varia de forma significativa consoante a idade dos consumidores.

Esta evidéncia sugere que os critérios de avaliacdo da comunicagdo digital ndo sdo
homogéneos entre geracdes, refletindo diferencas nas experiéncias prévias, nas

competéncias digitais e nas expetativas sobre o papel da tecnologia na relagdo marca—
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consumidor. Os consumidores mais jovens, frequentemente expostos a padroes digitais
mais evoluidos e interativos, tendem a adotar uma postura mais exigente face as
estratégias implementadas pelas empresas regionais. Por contraste, os grupos etarios mais
avangados poderdo manifestar uma percegdo menos critica ou mais conservadora,
influenciada por niveis mais baixos de literacia digital ou por expectativas diferentes
quanto a presenca e funcionalidade digital das marcas.

Este resultado estd em consonancia com a literatura de autores como Vollrath e
Villegas (2021) e Sharabati et al. (2024), que defendem a necessidade de segmentagao
geracional na defini¢do de estratégias digitais, uma vez que o valor percebido, os canais
preferenciais e a sensibilidade a personalizagdo variam significativamente com a idade.
Além disso, estudos como os de Duffett e Maraule (2024) confirmam que as geracgoes
mais jovens esperam maior rapidez, interatividade e autenticidade nas campanhas
digitais, enquanto os consumidores mais velhos valorizam sobretudo a clareza e a
seguranga.

No contexto agoriano, onde as praticas digitais das empresas ainda revelam
assimetrias de sofisticagdo, estes resultados evidenciam a importancia de alinhamento
estratégico com os perfis etarios dominantes dos publicos-alvo, garantindo que o
marketing digital regional ndo apenas atinge, mas também ressoa com as diferentes
geracdes de consumidores.

Abaixo apresenta-se uma sintese dos resultados empiricos relativos as hipodteses
formuladas nesta investigacao (ver Tabela 19):

Tabela 19: Sintese das hipoteses de investigacao e respetivo resultado

Existe uma associacao entre o tempo despendido na internet por

H1 . . ; Suportada
dia e a frequéncia de compras online. P
ili T m mais tempo nas redes sociais tém maior
H2 ut Za(.k.) €S que passam mais temp S ) Suportada
probabilidade de interagir com empresas regionais online.
i ntev li influencia a percegéo de eficacia do
H3 O tipo fie cor t.eudo publicado influ percec Srparadh
marketing digital.
nsumidor interagem fr: ntemente com empresas nas
Ha Consu: do es que interagem frequent p Sugsinds
redes sociais demonstram maior confianga nessas marcas.
i ida influéncia a percecéo de eficacia da
HS A rede .soc1~al preferida }nﬂu percec etk
comunicagdo empresarial.
Consumidores que valorizam praticas sustentaveis t€m maior
H6 inten¢do de comprar produtos de empresas que comunicam essas Suportada
praticas.
Consumidores mais jovens valorizam mais a sustentabilidade
H7 como critério de confianga digital, comparativamente a Suportada
consumidores mais velhos.
A falta rofissionais qualificados € o obstaculo mais ~
H8 i ssionats quattiic o . Nao Suportada
frequentemente identificado pelos consumidores.
Existem diferengas significativas entre faixas etarias na percegao ~
H9 sitom @ raeRs s yniicy pereeg Nao Suportada

da falta de profissionais qualificados.
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Os consumidores das ilhas com menor populagdo mencionam
H10 mais frequentemente as dificuldades tecnolégicas como barreira
ao marketing digital.
A percecao da falta de profissionais qualificados esta associada a
percegao de dificuldades tecnologicas.
Consumidores que percebem falhas tecnolégicas como barreira
H12 avaliam negativamente a experiéncia digital oferecida pelas
empresas regionais.
Existem diferencas significativas na frequéncia de compras online
entre géneros.
A percecao da eficacia digital das empresas varia
significativamente entre faixas etarias.

Tabela 19: (continuagdo)

HI11

H13

H14

Nao Suportada

Suportada

Suportada

Nao Suportada

Suportada
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CAPITULO V — CONCLUSOES

O presente capitulo sintetiza os principais resultados obtidos, evidenciando o contributo
desta investigacdo para o conhecimento e pratica do marketing digital na Regido
Auténoma dos Acores. Partindo da constatacio de que a adogdo e integracdo de
estratégias digitais em territorios (ultra)periféricos permanece pouco explorada na
literatura (Thonipara et al., 2023), este estudo procurou colmatar esta lacuna, analisando
de forma sistematica a realidade empresarial e o comportamento dos consumidores
acorianos. A pertinéncia desta analise reside ndo apenas na identificagdo de padrdes e
barreiras a transformacdo digital, mas também na possibilidade de fornecer
recomendacdes praticas adaptadas ao contexto regional. Para tal, recorreu-se a uma
abordagem metodologica mista, integrando 28 entrevistas a representantes de empresas
de diferentes setores e um inquérito a 250 consumidores por questionario aplicado a
consumidores. A analise dos dados foi conduzida com recurso a técnicas estatisticas ndo
paramétricas, adequadas a natureza das varidveis, complementadas por analise
qualitativa, permitindo uma interpretacdo aprofundada e robusta das dinamicas
observadas.

Os resultados evidenciaram que o tempo despendido na internet e a frequéncia de
utilizagdo das redes sociais estdo significativamente associados ao comportamento de
compra online e a interagdo com marcas regionais. Esta relacdo confirma tendéncias ja
apontadas pela literatura, nomeadamente por autores como Melovi¢ et al. (2020), ao
evidenciarem que a exposi¢ao digital influéncia diretamente os padrdes de consumo.

Adicionalmente, verificou-se que o tipo de conteudo publicado pelas empresas ¢ um
fator crucial na percecdo de eficicia do marketing digital, especialmente entre
consumidores mais jovens.

A sustentabilidade surgiu como outro vetor de destaque, com impacto claro na
confiang¢a e na inten¢do de compra, sobretudo entre os segmentos etarios mais jovens.
Este dado estd em consonancia com as tendéncias globais de consumo responsavel e com
os trabalhos de Saura (2020), refor¢ando a necessidade de uma comunicacao digital ética
e alinhada com os valores ambientais.

No plano regional, identificaram-se desafios estruturais persistentes. A falta de
investimento, a escassez de recursos humanos qualificados, a resisténcia a inovacao e as
dificuldades tecnologicas foram obstaculos amplamente mencionados por consumidores

e empresas. Embora a hipotese que previa que a falta de profissionais qualificados fosse
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o principal obstaculo ndo tenha sido confirmada, a sua relevancia foi corroborada tanto
estatistica como qualitativamente. Verificou-se ainda uma associagao significativa entre
a percecao de limitagdes humanas e técnicas, revelando uma visao integrada dos entraves
a transformacao digital nos Agores.

Também se confirmou que a percecdo da eficacia do marketing digital varia
significativamente consoante a faixa etaria, sublinhando a importancia da segmentacao
geracional nas estratégias de comunicagdo. Os consumidores mais jovens demonstraram
padrdes de exigéncia superiores, enquanto os mais velhos adotaram posturas mais
neutras, confirmando as diferencas apontadas por Vollrath e Villegas (2021).

Do ponto de vista das empresas, as entrevistas revelaram um panorama heterogéneo:
enquanto algumas adotam praticas digitais avancadas (SEO, e-commerce, parcerias com
influenciadores), outras mantém uma presenca digital limitada e pouco estratégica. O
Facebook permanece dominante, mas nota-se uma crescente diversificagdo de canais e
interesse pela analise de dados — embora o uso de ferramentas como CRM, IA ou
métricas de ROI ainda seja reduzido.

Em sintese, esta investigagdo confirma que o marketing digital representa uma
ferramenta estratégica de elevado potencial para o desenvolvimento econdémico das
empresas agorianas. Contudo, a sua eficicia depende da superagdo de barreiras
estruturais, da adaptacdo a publicos diferenciados e da profissionaliza¢do das praticas
digitais. Mais do que replicar modelos nacionais ou internacionais, importa desenvolver
abordagens contextualizadas e culturalmente sensiveis, que valorizem a proximidade, a
autenticidade e a sustentabilidade — tragos distintivos do tecido econdmico e social da
regiao.

Para além dos contributos cientificos e teoricos, este estudo oferece implicacdes
préaticas relevantes para o tecido empresarial agoriano e para os decisores politicos. Por
um lado, fornece orientagdes aos empresarios sobre as expectativas e preferéncias dos
consumidores digitais, permitindo ajustar estratégias de comunicacao e posicionamento
de marca. Por outro, evidencia a necessidade de politicas publicas centradas na
qualificagao digital, no apoio a inovagdo e na reducdo das desigualdades tecnologicas
entre ilhas, promovendo uma transi¢do digital inclusiva e eficaz. A nivel académico,
propde um modelo de andlise aplicavel a outros contextos ultraperiféricos ou insulares,
contribuindo para o aprofundamento do conhecimento sobre marketing digital em

geografias frequentemente sub-representadas na investigacao cientifica.
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Entre as principais limitagdes deste estudo, destaca-se o desequilibrio amostral entre
ilhas, que podera ter condicionado a anélise de algumas varidveis geograficas. Acresce
ainda a auséncia de dados longitudinais, que limitam a analise de tendéncias e evolugao
das praticas digitais ao longo do tempo. Face a estas limitagdes, recomenda-se o
desenvolvimento de estudos futuros que explorem comparacdes entre arquipélagos ou
regides ultraperiféricas, bem como investigagdes centradas em setores especificos, como
o turismo, o comércio local ou o setor agroalimentar. Sugere-se ainda a realizacdo de
analises longitudinais que permitam acompanhar a evolugdo das estratégias digitais das
empresas ¢ as mudangas no comportamento do consumidor, de forma a enriquecer a

compreensdo sobre a maturidade digital em territorios insulares.
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ANEXOS
ANEXO I - GUIAO DA ENTREVISTA

Informacoes gerais sobre a empresa:

Qual ¢ o setor de atuagao da empresa?

Quantos colaboradores a empresa possui atualmente?

Quais sdo os principais mercados onde opera (regional, nacional, internacional)?

Uso do marketing digital:

A empresa utiliza estratégias de marketing digital? Se sim, desde quando e quais?

Qual ¢ o objetivo principal das agdes de marketing digital (e.g., aumentar vendas,
engagement, notoriedade da marca)?

Estratégias de marketing digital:

Quais canais digitais a empresa utiliza? (e.g., redes sociais, email marketing, site, e-
commerce, SEO/SEM, etc.)

Estando nas redes sociais, esta em quais? Possui website?

Quais sdo os canais mais eficazes para o neg6cio?

A empresa utiliza marketing de contetido? Se sim, que tipo de contetido ¢ produzido?

J& implementaram campanhas de publicidade paga (e.g., Google Ads, Facebook Ads)?
Como avaliam o ROI?

Personalizacdo e engagement:

Que estratégias utilizam para envolver os clientes?

A empresa colabora com influenciadores digitais? Porqué?

Recolha e analise de dados:

A empresa recolhe dados dos clientes nos seus canais digitais? Que tipo de dados sdao
mais relevantes?

Que ferramentas utiliza para analise de dados (e.g., Google Analytics, CRM, big data)?
Como os dados recolhidos influenciam as decisdes estratégicas de marketing?

A empresa utiliza ferramentas avangadas, como inteligéncia artificial (IA) ou machine
learning (ML), para prever comportamentos ou personalizar campanhas?

Praticas sustentaveis:

A empresa utiliza o marketing digital para promover iniciativas de sustentabilidade?
Acredita que o consumidor agoriano valoriza praticas sustentaveis nas marcas?

Desafios e oportunidades:
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Quais s3o os principais desafios enfrentados pela empresa na implementagdo de
estratégias de marketing digital?

Existem barreiras especificas relacionadas a realidade dos Acgores (e.g., infraestrutura
tecnologica, custos, recursos humanos)?

Quais oportunidades o marketing digital trouxe para a empresa nos ultimos anos?

Quais tendéncias ou tecnologias emergentes a empresa planeia adotar no futuro?
Impacto no desempenho empresarial:

Como avaliam o impacto do marketing digital no desempenho geral da empresa?

Quais foram os principais beneficios observados (e.g., aumento de vendas, fortalecimento
da marca)?

O marketing digital levou a mudangas na estratégia geral de negdcios da empresa? Se
sim, quais?

Marketing digital nos Acores:

Na sua opinido, como o marketing digital tem sido utilizado pelas empresas nos Agores?
Existem particularidades regionais que influenciam as estratégias de marketing digital na

Regiao?
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ANEXO II - INQUERITO

Dissertacio de Mestrado - O estado da arte do marketing digital nos Acores

O presente inquérito surge inserido no ambito da Dissertacdo do Mestrado em Ciéncias
Econdmicas e Empresariais — MCEE, da Universidade dos Acgores, e tem como principal
objetivo compreender e analisar o estado da arte do marketing digital na Regido
Autonoma dos Agores, contendo uma visdo de empresas e, no caso do presente inquérito,
de consumidores.

Os resultados obtidos serdo utilizados apenas para fins académicos e tratamento
estatistico, podendo, de igual modo, serem divulgados na Dissertacio e na sua
apresentacao. Informo, ainda, que pode suspender o seu inquérito, sem que qualquer dado
seja registado, desde que ndo o submeta. Porém, uma vez submetido ndo serd possivel
retira-lo do estudo, ja que ndo serdo recolhidos dados pessoais, como nome, IP ou URL,
de forma de garantir o anonimato e confidencialidade

Este inquérito ¢ da responsabilidade de Lucia Lopes, aluna do 2.° ano do referido
mestrado. Agradeco, desde j4, a sua colaboragdo e garanto que este estudo nao lhe trara
quaisquer despesas ou riscos. Se desejar, podera contactar-me para se inteirar dos
resultados obtidos nesta Dissertagdo, ou caso tenha duvidas, através do emalil:
20092463 @uac.pt.

Ao continuar estard a concordar com os termos e condi¢des descritos acima. O inquérito

terd uma duracdo, média, de 5 minutos e estard disponivel para preenchimento até 31 de

maio de 2025.

1. Quanto tempo despende na internet por dia?
e N3o utilizo todos os dias a Internet
e Menos de 30 minutos
e 30 minutos — 1 hora
e 1-—3horas
e 3 -5 horas
e 5—7horas
a. Mais de 7 horas
2. Quanto tempo despende na internet por dia?
e Facebook

e Instagram
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o TikTok

o  X/Twitter
e Linkedln
e Snapchat
e YouTube
e  WhatsApp

e Telegram
e Nenhuma
3. Com que frequéncia realiza compras online?
e Nunca
e Raramente (1 a 2 vezes por ano)
e QOcasionalmente (3 a 6 vezes por ano)
e Frequentemente (1 a 3 vezes por més)
e Muito frequentemente (semanalmente)
4. Qual o seu grau de concordancia relativamente as seguintes questdes?
Marketing digital corresponde ao processo através do qual as empresas recorrem a
tecnologias digitais para atrair e reter clientes, fortalecer preferéncias, promover marcas

e aumentar as vendas.
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Discordo
totalmente

Discordo

Néo concordo,
nem discordo

Concordo

Concordo
totalmente

O marketing digital ajuda a
descobrir novos produtos ou
servigos?

Confia nas campanhas exibidas
nas redes sociais?

A sustentabilidade ambiental é
um fator determinante nas suas
compras online?

Prefere comprar de empresas

que comunicam praticas
sustentaveis?
Valoriza comunicagdes

personalizadas (e.g., e-mails ou
anuncios feitos para si)?

As empresas regionais adaptam
as suas  campanhas  as
preferéncias dos consumidores
acorianos?

O marketing digital das
empresas regionais consegue
competir com marcas nacionais
ou internacionais?

As empresas regionais
preocupam-se em oferecer uma
experiéncia digital
personalizada?

O  marketing digital das

empresas nos Acores
corresponde as suas
expectativas?

5. Qual o fator mais importante para ter confianca em uma marca online?

e Reputacdo e avaliagdes de outros clientes

e Seguranca do website (certificagdo SSL, protecdo de dados, etc.)

e (Qualidade e clareza das informag¢des do produto

e Politicas de devolugao e reembolso

e Atendimento ao cliente eficiente

e Transparéncia nos precos e custos adicionais

e Presenca ativa nas redes sociais ¢ interagao com clientes

6. Através de qual canal sente que cria mais ligacdo com as empresas?
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e Redes sociais (Instagram, Facebook, TikTok, Twitter/X, LinkedIn)
e Website oficial da empresa/marca
e E-mail marketing / newsletters
e Aplicacdes mdveis da empresa/marca
e Publicidade online (anuncios pagos, banners)
e Atendimento via WhatsApp / chat online
e Loja fisica / atendimento presencial
7. Que canais digitais percebe que as empresas regionais utilizam mais
frequentemente (escolha até 3)
e Redes sociais (Facebook, Instagram, TikTok, Twitter/X, LinkedIn)
e Website oficial da empresa
e E-mail marketing e newsletters
e Aplicacdes mdveis empresariais
e Publicidade paga (Google Ads, Facebook Ads, etc.)
e Marketplaces e plataformas de e-commerce (Amazon, OLX, Shopify)
e Atendimento via WhatsApp / Chat online
e Publicidade nativa e conteudos patrocinados
8. As empresas regionais utilizam o marketing digital para: (escolha todas as
que se aplicam).
e Aumentar a notoriedade da marca
e (Gerar vendas diretas (e-commerce)
e Melhorar o relacionamento com clientes
e Atrair novos clientes através de publicidade paga
e Fidelizar clientes com conteudos exclusivos
e Melhorar o atendimento ao cliente (chatbots, redes sociais)
e Acompanhar métricas e otimizar estratégias com base em dados
9. Quao eficaz considera o marketing digital das empresas dos Acores?

e  Muito ineficaz

e Ineficaz
e Neutro
e Eficaz

e Muito eficaz
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10. Quais sao os principais desafios que impedem a melhoria da eficacia do

marketing digital das empresas regionais?

Falta de conhecimento e formagao em marketing digital
Baixo investimento e recursos financeiros limitados
Resisténcia a inovagao por parte das empresas

Falta de profissionais qualificados na regido

Dificuldade na adogdo de novas tecnologias

11. Com que frequéncia interage com empresas regionais nas redes sociais?

Nunca

Raramente (menos de uma vez por més)
Ocasionalmente (1 a 3 vezes por més)
Frequentemente (1 a 3 vezes por semana)

Muito frequentemente (diariamente ou quase diariamente)

12. Quaio atrativo considera cada um dos seguintes tipos de contetido publicado

pelas empresas regionais?

Nada Pouco | Moderadamente Muito Extremamente
atrativo atrativo atrativo atrativo atrativo

Promogdes e descontos

Historias sobre a cultura e os
valores regionais

Informagdo sobre produtos

ou servicos

Contetido
inspirador

educativo e

13. Género

14. Idade

Masculino
Feminino

Outro

15. I1ha de Residéncia

Sdo Miguel
Santa Maria
Terceira

Pico



Graciosa
Faial

Sdo Jorge
Corvo

Flores

16. Situacao profissional

Trabalhador(a) por conta de outrem
Trabalhador(a) por conta propria
Estudante

Desempregado(a)

Reformado(a)
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