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RESUMO

As mudancas no comportamento dos consumidores exigem que as empresas repensem as
suas estratégias de marketing no dominio digital. Atualmente, uma parte significativa da
investigacdo associada a esta tematica, esta mais centrada no cliente do que na empresa.
Para ajudar a colmatar esta lacuna, este estudo adota a perspetiva das empresas para
facilitar a compreensdo do marketing digital e da utilizag&o das redes sociais, bem como
das suas vantagens e desvantagens. Tem-se assistido, também a uma enorme
popularidade das redes sociais 0 que permite as empresas implementar formas inovadoras
de comunicacdo e de cocriacdo. O Marketing digital e as redes sociais promovem,
portanto, oportunidades que, bem aproveitadas, permitem gerar relacdes duradouras entre
as empresas e 0s seus consumidores.

O objetivo desta investigacdo é conhecer melhor a realidade das empresas
regionais no seu contexto digital e determinar a importancia da utilizacdo das técnicas e
ferramentas de Marketing digital nas empresas da Regido, a fim de garantir o sucesso das
mesmas. Para isso, foi feito um estudo com base na Revista 100 Maiores Empresas dos
Acores no ano de 2020 no qual se fez em primeiro lugar um diagndstico da presenca
dessas empresas em cada rede social como o Facebook, Instagram, LinkedIn ou outras e
se tinham website proprio e de seguida foi escolhido um cluster de empresas que
obedeciam ao critério de ter um website préprio orientado para o mercado Acores de
forma a perceber com mais enfoque a personalizacéo e engagement com o Seu target.

Da anélise ao Marketing digital das 100 maiores empresas dos Agores no ano de
2020, verifica-se que 56% destas estdo presentes em pelo menos duas redes sociais, ou
mais, 32% marcam presenca em apenas uma rede social e que 12% nao esta presente no
mundo digital. Verifica-se também que a maioria destas empresas ainda nao aproveita

todo o potencial que as ferramentas de marketing digital dispdem.

Palavras-chave: Engagement; Marketing Digital; Redes Sociais; SEO; Website.



ABSTRACT

Changes in consumer behavior require firms to rethink their marketing strategies in the
digital domain. Currently, a significant portion of the research is customer-centric rather
than company-centric. To address this gap, this study adopts the company's perspective
to facilitate the understanding of digital marketing and the use of social media, as well as
its advantages and disadvantages. There has also been enormous popularity of social
media, which allows firms to implement innovative ways of communication and co-create
content with their customers. Digital marketing and social networks, therefore, promote
opportunities that, if well used, can generate long-lasting relationships between
companies and their consumers.

This research aims to determine the importance of using digital marketing
techniques and tools in Azorean companies to ensure their success. To accomplish it, this
study is based on the magazine 100 Biggest Companies in the Azores in the year 2020 to
verify on which social network the companies are present, such as Facebook, Instagram,
LinkedIn and others, and if they have their own website. Then, 25 companies that obeyed
the criterion of having their own website oriented to the Azores market were selected to
understand the personalization and engagement with their target with more focus.

From the analysis of the Digital Marketing of the 100 largest companies in the
Azores in the year 2020, it is verified that 56% of these are present in at least two social
networks or more, 32% are present in only one social network ant that 12% has not a
presence in the digital world. Furthermore, it is also verified that most of these companies

still do not take advantage of the full potential that digital marketing tools have.

Keywords: Engagement; Digital Marketing; Social Media; SEO; Website.
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CAPITULO I - INTRODUCAO

O marketing oferece novas formas de alcancar, informar e envolver os consumidores e
de lhes dar a conhecer produtos e servigos. O marketing digital, por sua vez, tornou-se
rapidamente parte da vida quotidiana de milhdes de pessoas, atraves dos meios sociais e
moveis, expandindo-se para atividades comuns nos meios sociais, e levando
frequentemente a criacdo de relagdes com os clientes (Costa, 2021). O envolvimento
social, a difuséo e a interacdo sdo as principais chaves para a evolucdo do marketing
digital, aumentando assim a capacidade das empresas para envolver os consumidores,
informando-os sobre produtos e servicos e, em ultima andlise, vendendo estes produtos e

servigos aos clientes (Dias, 2017).

Segundo Tiago e Verissimo (2014), no seu trabalho Digital marketing and social
media: why botther?, alguns académicos tém argumentado que os investimentos em
marketing digital evoluem em paralelo com os beneficios percebidos, de tal forma que
niveis elevados de utilizacdo do marketing digital sdo indicativos de niveis mais elevados
de interacdo digital, e niveis baixos de utilizacdo do marketing digital indicam uma
presenca mais tradicional na Web. Por conseguinte, a utilizacdo do marketing digital e os
beneficios percebidos sdo varidveis dimensionais que podem efetivamente captar o

envolvimento digital de uma empresa.

O marketing digital evoluiu, portanto, do marketing de produtos e servicos
especificos para a utilizacdo de canais digitais para atividades, instituicdes, e processos
facilitados pelas tecnologias digitais. O marketing digital refere-se, assim, a um processo
adaptativo e tecnologico através do qual as empresas colaboram com clientes e parceiros
para criar, comunicar, entregar e sustentar valor para todos os interessados em conjunto
(Faruk et al, 2021).

Tendo ja mais de uma década de existéncia, as redes sociais integram agora novas
ferramentas de informacdo e comunicacdo, tais como a conectividade movel, blogs e
partilha de fotos/videos, que vdo ao encontro dos Vvarios interesses dos utilizadores
(Ferreira, 2015). As redes sociais evoluiram de uma tecnologia limitada, desenvolvida
para poucos utilizadores, para uma ferramenta que se tornou parte integrante da vida
quotidiana de milhdes de consumidores em todo o mundo. A comunicagdo de marketing

digital orientada pela tecnologia de inteligéncia artificial (1A), realidade aumentada (AR),



e realidade virtual (VR), parece cada vez mais querer moldar o panorama da comunicagéo

de marketing digital, fornecendo novas dire¢des para o futuro (Nobrega, 2018).

Os decisores politicos estao, também, a prestar uma atencdo crescente as Pequenas
e Médias Empresas (PMEs) devido ao importante papel que desempenham no
desenvolvimento socioeconémico dos paises. Por exemplo, em mar¢o de 2020, a
Comissdo Europeia langcou uma estratégia das PME para uma Europa sustentavel e
digital. Isto tem sido impulsionado pelo facto de "apenas 17% das PMEs terem integrado
com sucesso as tecnologias digitais nas suas empresas”. A Comissdo Europeia pretende,
desta forma, expandir "Pdlos de Inovagdo Digital em todas as regides da Europa para

capacitar as PMEs a integrar inovac@es digitais™ (Depaoli et al, 2020).

Assim sendo, e no seguimento do interesse crescente do marketing digital, o
objetivo deste trabalho é conhecer melhor a realidade das Pequenas e Médias Empresas

da Regido Autonoma dos Acores no seu contexto digital.

Para isso, esta dissertacdo vai ser dividida em cinco grandes capitulos:

Capitulo | Capitulo 1l Capitulo 111 Capitulo IV Capitulo V
* Introducéo  Enquadram » Metodologia e * Andlise de « Considerac
ento caracterizacao dados e des finais
tedrico da amostra resultados



https://www.emerald.com/insight/search?q=Paolo%20Depaoli

CAPITULO Il - ENQUADRAMENTO TEORICO

Neste capitulo apresenta-se uma revisdo de bibliografia na qual se expde a origem e
conceito do marketing tradicional, efetuando-se também uma abordagem a evolucdo do
mesmo. De seguida, é explanada toda a tematica associada ao marketing digital,
nomeadamente: origem, definicdo e importancia, objetivos, vantagens e desvantagens,
ferramentas, técnicas e estratégias. Neste seguimento, € feita uma abordagem ao social
media e as redes sociais bem como a sua implementagdo no contexto das organizagoes.

Finalmente, é feita uma auditoria de marketing digital.

2.1. Origem e conceito do marketing

O marketing ¢ uma disciplina que, nos dias de hoje, ja é estudada com frequéncia,
contudo, nem sempre foi o que é atualmente. A primeira definicdo de marketing
encontrada data de 1918, por Jonhson, Falkner, Green Linger e Hurd e relata apenas a
visdo de um produtor: “To the producer, it is the manner in which the product is disposed
of, the way in which it is distributed for him — often with his cooperation — thru the various
channels of trade.” (Gongalves, 2021, cf. Brunswick, 2014, p.105).

Mais tarde, o marketing comeca a ser visto como uma forma das empresas
conseguirem chegar aos seus objetivos e, a0 mesmo tempo, satisfazer as necessidades do
consumidor. Asim, McCarthy em 1960 (Goncalves, 2021) descreve o marketing como
“the performance of business activities that direct the flow of goods and services from
producer to consumer or user in order to best satisty consumers and accomplish the firm’s

objectives”. (Gongalves, 2021, cf. Brunswick, 2014, p.108).

Kotler et al. (2005) define marketing como “a social and managerial process by
which individuals and groups obtain what they need and want through creating and
exchanging products and value with others” (Kotler, Wong, Saunders & Armstrong,

2005, p.6, parte 1, Marketing Now).

Mais recentemente, em 2017, a American Marketing Association (AMA)
redefiniu o conceito para “Marketing is the activity, set of institutions and processes for
creating, communicating, delivering and exchanging offerings that have value for

customers, clients, partners, and society at large” (Gundlach & Wilkie, 2009).



Em suma, o marketing deve ser entendido, ndo no seu antigo sentido de
simplesmente efetuar uma venda, mas num novo sentido de demonstrar uma preocupacgéo
ndo so em satisfazer o consumidor, mas também procurar conhecer as suas necessidades.
Para além disto, é também necessario para que uma organizacdo se diferencie da

concorréncia, acrescentando valor ao seu produto ou servigo.

2.2. Evolucdo do marketing

O papel do marketing tem vindo a evoluir e a mudar ao longo dos Gltimos anos, refletindo
a influéncia de fatores ambientais, socioecondmicos e tecnoldgicos. Estas mudancas
fizeram com que tanto a disciplina como a pratica do marketing tenham vindo a evoluir
com o tempo, assim como a sua definicdo. (Kartajaya, 2017).

Kotler, Kartajaya e Setiawan (Gongalves, 2021) advogam que o marketing ja
passou por trés estagios, encontrando-se, neste momento, no quarto: marketing 1.0,
marketing 2.0, marketing 3.0 e o marketing 4.0. De acordo com estes autores, 0 marketing
1.0 era centrado no produto. No periodo da era industrial este estava focado em atingir
uma alta produtividade em massa, sem considerar as necessidades e desejos dos clientes.
Ja o marketing 2.0 era centrado no cliente, tendo como base as pesquisas sobre as
necessidades e desejos dos clientes com o objetivo de descobrir novos mercados-alvo.
Isto aconteceu, principalmente, porque se entrava numa nova era — a Era da Informacéo.
Com o mercado em expansdo e 0 aparecimento de concorrentes nacionais e
internacionais, o consumidor tornou-se mais social e informado o que, consequentemente,
aumentou o seu poder de escolha e de compra (Gongalves, 2021, cf. Alin, 2019).

A terceira etapa da evolucdo do conceito de marketing é a era do marketing 3.0.
Esta passa de “tratar os individuos como consumidores simples, para os tratar como seres
humanos, que t€ém mente, coragdo e sentimentos” (Mota, 2022, cf. Kotler, Kartajaya &
Setiawan, 2010). Este estagio ficou conhecido por marketing relacional e consiste numa
abordagem colaborativa entre empresa e consumidor, onde 0s primeiros comegaram a
dedicar o seu tempo a producdo de produtos que fagam mais do que apenas satisfazer,
mas que proporcionem experiéncias e vinculos emocionais.

A Ultima etapa apresentada por Kotler et al. (2017, p. 83), € o marketing 4.0 que
se refere a “‘uma abordagem de marketing que combina a interagdo online e offline entre

empresas e consumidores”. Principalmente desde que surgiu a Pandemia de Covid-19, e



por todas as condicionantes a ela ligadas, as empresas tiveram a necessidade de continuar
a estabelecer a comunicagdo com os seus clientes. Para isso, passaram a estar presentes a
maior parte do seu dia online. Hoje, os meios digitais deixaram de ser vistos como uma
tendéncia, passando para uma nova necessidade e realidade das empresas.

Exatamente devido aos constrangimentos gerados pela Pandemia, surge em 2020
a era designada de marketing 5.0 que ¢ entendida como “um novo estagio do marketing
humanizado” (Oliveira, 2020). Esta nova fase surge, portanto, numa altura em que se
assiste a necessidade das empresas acelerarem a sua transformacdo digital devido aos
efeitos da Pandemia, mas também acentuarem a sua vertente de humaniza¢do com as
pessoas, compreender antecipadamente as suas necessidades, transmitir confianca,
tranquilidade e seguranca aos consumidores.

Em suma, assiste-se a uma transicdo do marketing tradicional para uma nova era
do marketing digital em que o cliente passou a ter o controlo do consumo e, por

consequéncia, o foco das empresas passou a ser 0 relacionamento com 0s seus clientes.

2.3 Origem, definicdo e importancia do marketing digital

A histéria da humanidade tem sido marcada por invencdes a nivel tecnoldgico que
provocam grandes alteragbes na sociedade e, consequentemente, no mundo
principalmente devido ao aparecimento da Internet. Devido ao seu rapido
desenvolvimento, as empresas reinventaram-se e atraves das novas técnicas de
comunicacdo encontraram uma nova forma de expandir 0s seus produtos e servigos para
outros mercados (Chaffey & Chadwick, 2019). A emergéncia da Pandemia de Covid-19
foi, também, um motor de adaptacdo a tecnologia, onde as empresas tiveram a

necessidade de modificar a sua forma de fazer neg6cios no mundo digital.

E neste contexto de desenvolvimento tecnoldgico que surge o marketing digital,
uma nova variante adjacente ao marketing tradicional. Verifica-se na Tabela 1 que, nos

ultimos anos, o seu conceito tem evoluido, no entanto sem grandes alteragdes estruturais.



Tabela 1. Evolugéo da defini¢do de marketing digital

Hortinha (2002) O foco do marketing digital n&o se deve centrar apenas no uso das
tecnologias, mas também na garantia de que as empresas estdo onde
esta o mercado e os consumidores.

Mendes (2017, cf. O marketing digital é definido como o uso das tecnologias digitais

Wymbs, 2011) disponibilizadas para criar uma comunicacéo integrada, direcionada e
mensurdvel como os targets, de forma a ajudar na sua angariagéo e
retencdo por meio de relagfes personalizadas.

Desai (2019) O marketing digital consiste em utilizar a Internet e outros meios digitais
como principais instrumentos para atingir os seus objetivos. Os
consumidores sdo fundamentais pois a interpretacdo das necessidades
do mercado é baseada no seu comportamento.

Mehmeti- O marketing digital é um tipo de marketing realizado através de
Bajrami et al. plataformas eletronicas utilizando qualquer dispositivo tecnolégico.
(2022) Este explora a existéncia da tecnologia, fornecendo contetdos em linha,

e liga-se com o consumidor através de canais digitais.

Desde a descoberta da Internet, a sua aplicagdo pelas empresas tem crescido e,
como meio global, a Internet é considerada a ferramenta de marketing mais revolucionaria
(Pinho, 2000). O marketing digital é considerado um fenémeno onde os profissionais
desta area utilizam o digital como componente primordial na criacdo das suas estratégias
e campanhas para apresentar os seus produtos ou servicos aos clientes (Rez, 2017). Vendo
esta evolucdo, as empresas tém transformado a forma como fazem marketing, melhorando
a criacao de relagcdes com os seus clientes de modo a satisfazer as suas necessidades.

A implementacdo da web estabeleceu uma série de novos padrbes de comunicacao
entre consumidores e empresas no ambiente virtual sendo que esta proporcionou uma
forma mais simples e funcional de troca de informacgdes na Internet. Este avancgo
tecnoldgico exige que as empresas e 0S consumidores estejam sempre em constante
adaptacdo as novas realidades por forma a criar estratégias de marketing digital

atualizadas, como se constata na Tabela 2.



Tabela 2.

Impacto da

Advento da Internet

Interacdo quase
inexistente entre
empresa e
consumidor;
Telefone fixo e
Fax eram os
principais meios

de comunicacéo.

Web 1.0

Utilizada como
brochura virtual
para as empresas
mostrarem aos
clientes o que
tinham:

Focada nas
empresas;

O consumidor tinha
apenas papel de
leitor.

evolucéo da

Web 2.0

Web read and write
— consumidor passa
a poder criar
contedidos e a
partilha-los;
Dinamismo que
permite as empresas
acompanhar os
clientes e dar-lhes
respostas mais
direcionadas.

web no

Web 3.0

Web semantica;
Envolvimento do
usuario;

Web executavel
onde ha cruzamento
entre os conteddos e
0 conhecimento que

marketing

se cria com base
nesses conteddos
conseguindo-se, por
consequéncia ter
estratégias de
marketing digital
mais avancadas.

Fonte: Adaptado de Borges-Tiago & Tiago (2019)

A Internet e a web permitiram, assim, a eliminacédo de fronteiras fisicas, o que
possibilita que as empresas alcancem outros mercados tornando-se um canal de
comunicagdo para massas enquanto num negacio tradicional o raio de acao é reduzido a
uma determinada area geografica. O marketing digital proporciona novas oportunidades
para as empresas que pretendem distribuir os seus produtos e servigos para todo o mundo
(Hortinha, 2002).

O marketing digital € baseado em estratégias mais inteligentes, rapidas, flexiveis
e interativas a um menor custo, pelo que ndo basta acompanhéa-las neste novo mundo, é
necessario implementa-las com o intuito de gerar bons resultados (Fonseca, 2018, cf.
Peterson et al., 2009). Sem estas técnicas, as empresas caem em desvantagem, no sentido

de ndo saberem quais as estratégias que realmente funcionam com os consumidores.



Assim, Vaz (Braga, 2018. Cf Vaz, 2011) propde uma metodologia definida como
0s 8 Ps do marketing digital. Esta é composta por oito passos que, sendo ferramentas do
marketing digital, ttm como objetivo concretizar as estratégias de forma eficiente:

1) Pesquisa - recolha de informacéo online e anélise de dados baseando-se no estudo
do comportamento do consumidor. E nesta fase que a organizag&o conhece o perfil
do consumidor e prepara a sua estratégia de acordo com esses dados;

2) Planeamento — construcdo de um projeto detalhado de todas as ferramentas e
acOes a serem incluidas na estratégia de marketing. Este documento € a diretriz de
toda a estratégia digital da organizacao;

3) Producdo — previsdo de todo o material extra que seja necessario incluir na
estratégia;

4) Publicacdo — conteudo a ser disponibilizado e calendarizacdo do mesmo;

5) Promocdo — forma como a organizacao ira divulgar os seus produtos, servi¢os ou
marca nos canais online;

6) Comunicacao — divulgacdo do conteddo produzido pela organizacdo atraves da
comunicacdo entre os consumidores e da interacao destes com os social media;

7) Personalizacdo — segmentagdo do mercado de modo a selecionar o publico-alvo;

8) Precisdo — mensuracéo e interpretacdo de dados e resultados das agOes presentes
na estratégia elaborada. A partir desta analise é possivel perceber se a organizagéo
estd num bom caminho e a obter bons resultados ou se sera necessario modificar
a sua estratégia.

O objetivo da utilizacdo desta metodologia é criar uma estratégia que possibilite
a maximizacao dos resultados de uma empresa, em que 0s dados obtidos em alguns passos
vao ser utilizados para melhorar outros, formando-se assim um ciclo. Segundo Tiago e
Verissimo (2014), as receitas em marketing digital representam, em termos mundiais,
cerca de 20% do orcamento das empresas que apostam no mesmo, dai a importancia em
apostar bem e de forma estrategicamente organizada nesta matéria. Contudo, existem
empresas que ainda ndo percecionam, na totalidade, os beneficios desta nova ferramenta.

Em concluséo, neste novo estagio em que o marketing passa do tradicional para o
digital, tanto o comportamento do consumidor como a maneira das companhias
publicitarem para estes e para 0s negocios, sofreram alteragdes drasticas. InUmeros
websites e redes sociais foram criados com um objetivo que se alterou pela exigéncia dos
consumidores, sendo que esta afirmacdo € corroborada por Kotler et al. (2017) que tém

vindo a defender a evolugdo da importancia do consumidor no marketing, considerando,



portanto, o marketing digital como “um aprofundamento e um alargamento do marketing
centrado no ser humano para abranger todos os aspetos do percurso do consumidor”. No
entanto, € de referir que o marketing digital ndo pretende substituir o tradicional. Pelo
contrario, ambos devem coexistir, com papéis permutaveis, ao longo da jornada do
consumidor. Na fase inicial de interacdo entre a empresa e o consumidor, o tradicional
desempenha um papel importante para promover a consciéncia e o interesse. A medida
que a interacdo avanca e os clientes exigem relacionamentos mais préoximos com as
empresas, ai aumenta a importancia do digital (Kotler, P., 2021). Assim sendo, verifica-
se que n&o se deve deteriorar uma fase em funcdo de outra, mas sim que ambas trabalhem

para um objetivo Unico que é a promogdo de resultados.

2.4 Objetivos e vantagens/desvantagens do marketing digital

O desenvolvimento e a importancia do marketing digital tém sido crescentes, devido as
inimeras vantagens que proporciona as empresas e aos utilizadores. Este esté a liderar a
oferta de novas funcionalidades para alcancar, informar, envolver, oferecer e vender
produtos e servicos aos clientes, e espera-se que continue a estar na vanguarda da
revolucdo tecnoldgica.

Segundo Rita Leite na sua dissertacdo Papel do marketing digital na estratégia
de comunicacéo e marketing dos estabelecimentos hoteleiros do Porto, para Las Casas
(2006), sobressaem como vantagens do marketing digital a rapidez, a reducdo de custos,
a comodidade e a proximidade com os utilizadores. Também Chaffey et al, (2019)
identificam e explicam outras quatro vantagens do marketing digital:

e Personalizacdo — possibilidade de alcancar novos mercados atraveés da
segmentacdo de publicos-alvo;

¢ Quantificacdo — capacidade acrescida de medir e recolher dados;

e Ubiquidade — acessibilidade universal ilimitada por ndo existirem limites
geograficos e temporais;

e Efeito de rede — criacdo de comunidades de consumidores.

Ja para Tiago e Verissimo (2014), o meio digital originou a migracéo das relac6es
sociais do mundo real para 0 mundo virtual, possibilitando a conexao de pessoas em todo
o mundo. Também alterou significativamente 0 comportamento do consumidor e meteu-
0 no foco de toda a estratégia de marketing com o objetivo de inovar a forma como as

empresas comunicam, interagem e se relacionam com o0s consumidores trazendo
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beneficios tais como aumento da informacdo e feedback, aumento do conhecimento,
promogédo de relacionamentos internos e externos, ajuda no processo de deciséo, de
avaliacdo de resultados obtidos, entre outros. Para estes autores a aposta no marketing
digital tem como objetivo construir, consolidar e manter a notoriedade de uma
determinada organizacdo ou marca, pelo que cada vez mais o investimento tem sido
superior neste meio e cada vez menos nos meios tradicionais.

Costa (Oliveira, 2021, cf. Costa, 2011) em complemento a Chaffey et al, (2009)
afirma que o marketing digital possui uma vantagem elementar face ao marketing
tradicional: a de estar permanentemente “onde estdo os consumidores” €, por acréscimo,
possibilita as marcas estarem mais bem informadas sobre os habitos de consumo e
preferéncias dos seus clientes, o que Ihes permite, mais do que atrair novos consumidores,
manter os atuais satisfeitos.

No entanto, Chaffey et al, (2009) enumeram, também, algumas desvantagens do
marketing digital, nomeadamente:

e Poder do lado do consumidor — apesar de todos os esforcos por parte das empresas,

a decisdo de compra recai sempre sobre o utilizador;

e Globalizacdo — cada vez mais concorréncia a nivel global;
e Receio — h& ainda muitos utilizadores que ndo depositam total confianca na
tecnologia e nos métodos do ambiente digital.

Conclui-se, portanto, que o marketing digital acaba por ter os mesmos objetivos
que o marketing tradicional sendo estes a utilizacdo de técnicas, métodos e sistemas para
tornar a oferta adequada a satisfacdo das necessidades dos clientes, em todos 0s seus
ramos (preco, distribuicdo e comunicacdo). Verifica-se, também, que para além das
vantagens apresentadas, o marketing digital tem em simultdneo algumas desvantagens
que se percebe que podem ser ultrapassadas através da melhoria do conhecimento que se

tem sobre os clientes, dos seus perfis e comportamentos.

2.5 Ferramentas, técnicas e estratégias do marketing digital

Com a utilizagéo da Internet, na sua fase inicial — web 1.0 -, foram criadas as Tecnologias
de Informacéo e Comunicacgéo (TIC). As TIC, com multiplas plataformas de geracao e
partilha de conteudos, geraram mudangas nas fronteiras fisicas e temporais, na perspetiva

de negécios (Okada, 2011). O marketing digital é, assim, a mais recente técnica utilizada
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pelas empresas para realizar as suas atividades de marketing e, por consequéncia, atrair

clientes que utilizam as novas tecnologias.

Uma estratégia de marketing digital é necessaria para fornecer a empresa uma
direcdo solida e consistente das suas atividades online, de modo que estas se integrem
com as outras atividades de marketing e apoiem 0s seus objetivos. Esta estratégia é
definida pela escolha dos canais de comunicacéo, estabelecendo direcdes especificas para
cada um (Chaffey & Chadwick, 2019).

De acordo com Torres (Bazi Filho, 2021, cf. Torres, 2011), fazem parte da
estratégia de marketing digital véarias ferramentas que estdo em constante evolucao e
crescimento, o que faz com que ao longo dos anos estas tenham de ser adaptadas as
realidades do mercado. Através destas ferramentas é possivel conhecer, analisar,
promover e vender 0s produtos/servigos de uma empresa, tendo em conta 0s objetivos
definidos na estratégia. Algumas destas ferramentas sdo apresentadas na Tabela 3 e

estudadas de seguida.

Tabela 3. Ferramentas de marketing digital

Ferramentas

Website

E-mail marketing

Search Engine Optimizations

Web Analytics

Customer Relationship Management
Marketing de Contelido

Mobile Marketing

Social Media

e Website
O website é uma das principais fontes de valor uma vez que é o rosto digital da
empresa, sendo o eixo principal a volta do qual toda a presenca se centra. Deste modo,
deve ser construido de forma eficaz, ou seja, deve estar voltado para dois aspetos
fundamentais que sdo atingir os objetivos da empresa e satisfazer as necessidades do
publico-alvo. Para isto é necessario perceber quem serd o target, pois € a aceitacdo deste

que ditara o sucesso. Importa, portanto, pensar na forma como os utilizadores irdo aceder
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ao website da empresa, 0 que pretendem e como podera o site satisfazer as suas
necessidades.
e E-mail marketing

O e-mail marketing é utilizado para fornecer informag6es pertinentes a clientes
alvo. Esta ferramenta permite as empresas enviar e-mails, e utiliza-los diretamente para
comunicar e criar ligagbes com consumidores. A comunicacdo através do e-mail tornou-
se habitual nos dias de hoje e foi considerada uma das melhores estratégias que qualquer
organizacdo pode adotar, uma vez que foi comprovado que ajuda a melhorar a imagem
das mesmas.

Esta ferramenta de marketing digital € também bastante vantajosa para aumentar
a fidelidade a marca, pois contribui para que as empresas, através de um baixo custo,
mantenham contato com os seus clientes. Existem outras vantagens, que passam pela
partilha de informacéo sobre produtos/servicos, promog¢do dos mesmos, conducdo dos
clientes até aos websites e promoc¢édo de novas marcas.

Sendo uma das principais fontes de conversao em vendas, pode concluir-se que
as campanhas de e-mail marketing conquistam um grande alcance com baixo custo de
investimento e uma facil implementacéo, considerando-se, pois, que o e-mail marketing
tem muito potencial dentro do marketing digital.

e Search Engine Optimization

Search Engine Optimization (SEO) é uma técnica de marketing digital que
permite melhorar a visibilidade das paginas de resultados dos motores de pesquisa,
aumentando assim a quantidade e qualidade do trafego organico que o website recebe.

Ricotta (2010) define SEO como um conjunto de técnicas e métodos que visam
melhorar o posicionamento das paginas de uma empresa no mecanismo de busca.

O objetivo do SEOQ é, portanto, fazer com que uma ou varias paginas do sitio web
de uma determinada organizacdo, aparecam entre oS primeiros resultados da busca
organica.

e Search Engine Marketing

Search Engine Marketing (SEM), que significa Marketing de Otimizacdo de
Buscas € a utilizacdo de andncios pagos nas paginas de resultados dos motores de
pesquisa, havendo assim a oportunidade de uma empresa divulgar os seus produtos e/ou
servigos nos resultados organicos do Google, por exemplo. Deste modo, a empresa

consegue chegar mais perto dos consumidores que estdo a procura de informagédo para
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efetuarem uma compra, ou seja, daqueles que estdo na primeira etapa do processo de
compra do consumidor (Luo, Cook et al., 2011).
e Web Analytics

Um dos aspetos mais importantes do marketing digital € a web analytics. Esta
pode ser caracterizada como um conjunto de recursos que permite monitorizar, armazenar
e visualizar informacgdes, com o intuito de planear e prever as atividades web mais
eficientes e eficazes para o negdcio.

A web analytics permite, ainda, medir os resultados de uma estratégia de
marketing digital de varias formas, como por exemplo, através do nimero de visitas ao
site de uma marca, das visualiza¢cGes de um video, dos clicks numa publicidade, entre
outros (Marques, 2018).

Esta ferramenta permite, ap6s a analise do comportamento do consumidor,
determinar o Return on Investment (ROI), ou seja, perceber qual o retorno que o site ou
alguma campanha em especifico trouxe para a empresa em termos de faturacéo.

e Customer Relationship Management

As tecnologias ampliaram a oportunidade de obter dados relevantes dos clientes,
bem como a sua percecdo sendo que uma das ferramentas que torna possivel a obtencao
desses dados denomina-se Customer Relationship Management (CRM) que significa
gestdo de relacionamento com clientes.

Segundo Brown (Silva, 2015, cf. Brown, 2001), esta é uma ferramenta que
permite a empresa analisar todos os clientes nas diferentes fases do ciclo de vida e
escolher o melhor programa de marketing consoante as caracteristicas dos seus clientes.
No entanto, o autor defende que as empresas ndo devem utilizar esta ferramenta apenas
para conquistar novos clientes, mas também para melhorar e desenvolver as relacdes
comerciais existentes, desenvolver novos servigos, reduzir custos associados ao processo
de transacdo e aumentar a eficiéncia da cadeia de abastecimento.

e Marketing de contetido

O conteddo € uma das métricas mais importantes para fazer filtragem nos motores
de busca. Assim, segundo Faustino (2019, p.24), o conteldo deverd ser sempre 0
epicentro de qualquer estratégia de marketing digital, uma vez que este € o ponto de
partida para alcangar a atencdo do consumidor.

De acordo com o Content Marketing Institute, o marketing de conteudo é definido
como uma abordagem estratégica e planeada, com o objetivo de produzir e distribuir

conteddo relevante e com algum valor no meio digital (Pulizzi, 2016). Esta estratégia tem
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como intuito ndo s suscitar o interesse de possiveis consumidores, mas também
preservar os atuais clientes, criando formas de tornar as a¢fes destes mais rentaveis para
uma organizacao.

Se o consumidor ndo encontrar contedo que o alicie e que produza engagement,
estard pouco apto a interagir com o que encontrar. O conteldo € 0 que nos permite
influenciar os consumidores a tomar a decisdo de compra de um determinado produto ou
servico, em detrimento do de um concorrente (Faustino, 2019).

e Mobile marketing

O mobile marketing € uma parte relativamente nova do marketing digital e que
faz conexdo entre a empresa e 0 consumidor via dispositivos méveis. Atualmente ja todos
os websites, aplicacbes moveis e contetdo sdo desenvolvidos para dispositivos moveis,
evidenciando assim a sua importancia (Bauer et al, 2005).

Este tipo de marketing especifico torna-se um exemplo crucial de como o online
e o offline interagem organicamente, sendo que as estratégias tém de refletir esse efeito.
Simultaneamente, as capacidades tecnoldgicas permitem um targeting baseado na
localizacdo especifica do consumidor, 0 que pode tornar-se extremamente Util para
negocios fortemente baseados numa certa localizacdo e com orcamentos relativamente
pequenos.

e Social Media Marketing

O marketing das redes sociais € um tema muito interessante para as empresas pois
permite-lhes estabelecerem um canal de comunicagdo com os seus clientes bem como
gerar engagement que, bem gerido, podera ser convertido em receitas (Shankar, 2009).
No entanto, como é um canal de duas vias, os clientes insatisfeitos podem dar usufruto
do word of mouth digital, e alcancar facilmente muitos outros clientes e prejudicar a
imagem da marca. A empresa deve, portanto, alinhar o seu marketing nos meios de
comunicacdo social com a estratégia de marketing global da empresa. Para isso, a
organizacdo deve escolher o perfil das pessoas que corresponde ao seu segmento alvo e
comunicar com elas em conformidade

Conclui-se, portanto, que a medida que o numero de utilizadores aumenta, a
internet torna-se decisiva para as organizagdes adquirirem vantagens competitivas. A
partir de um conjunto de ferramentas e técnicas de marketing digital, as organizac¢Ges
conseguem captar consumidores e destacar-se da concorréncia. Neste seguimento, as
organizagOes conseguem avaliar a eficacia das suas a¢cdes no ambiente digital em tempo

real, alocando recursos de forma eficiente. A internet potencia, igualmente, a anélise dos
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consumidores, na medida em que estes revelam informagdes sobre as suas necessidades.
Estas informacbes podem ser recolhidas e analisadas através de ferramentas de web
analytics, permitindo a organizagdo conhecer o comportamento dos seus consumidores e

trabalhar em conformidade para atingir o sucesso.

2.6 Social Media vs Redes Sociais

Atualmente, existe uma forma das empresas chegarem mais eficazmente ao seu publico-
alvo: as redes sociais. Contrariamente aos medias tradicionais como a radio e a televis&o,
onde o contetdo é produzido e controlado por especialistas, nos media sociais o poder
centra-se no consumidor, e sdo eles que controlam, produzem e escolhem as informacdes
dignas de serem divulgadas (Gongalves, 2021, cf. Zarella, 2010).

Segundo Vasco Marques, autor do livio MKT Digital 360, é importante salientar
que as redes sociais ndo sao 0 mesmo que social media, embora se pense que sejam a
mesma coisa. As redes sociais sdo focadas nas pessoas, como o Facebook, o Instagram,
o Twitter ou o LinkedIn, enquanto os social media sdo focados no contetdo como é o
exemplo da Wikipédia ou um Blog.

Nas Tabelas 4 e 5 apresenta-se os diferentes conceitos atribuidos ao social media
e as redes sociais, respetivamente:

Tabela 4. Defini¢des de social media

Recursos online que as pessoas usam para partilhar contetdo.

® Cordeiro, 2014, cf. Drury, 2008, p.274

"Social media is a group of internet-based applications that build on the
ideological and technological foundations of web 2.0 and allow the creation

and exchange of User Generated Content"".

® Kaplan & Haenlein (2010, p.106)

Ferramenta de marketing digital muito importante que permite uma
maior interacdo e uma relagdo muito proxima entre a organizag&o e os
consumidores.

+Silva, 2015, cf. Brusscher & Van Raesfeld-Meijer 2013
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Tabela 5. Defini¢des de redes sociais

Aplicacdo ou ferramenta que permite a troca de ideias, contetdos, pensamentos e
ainda estabelecer relacGes online.

¢ Neto, 2011, cf. Scott 2010

Sé&o plataformas interativas, desenvolvidas com o intuito de facilitar as relagdes e as
trocas de informacéo entre pessoas que partilham dos mesmos interesses e
experiéncias.

*Recuero (2010)

Ponto de encontro importante, ndo apenas para os individuos como para as marcas
que, de forma rapida, envolvente e dindmica, podem interagir com 0s seus
consumidores.

* Grupo Marketest (2019)

Existem redes sociais que, por exceléncia, sdo muito boas a gerar trafego como o
Facebook, o Instagram, o Twitter, o LinkedIn e o Youtube, redes essas que serdo
abordadas abaixo:

e Facebook

A rede social Facebook foi fundada em 2004 por Mark Zuckenberg e co-
fundadores Dustin Moskovitz, Chris Hughes e Eduardo Saverin em Palo Alto, California,
atingindo nesse mesmo ano 1 milhdo de utilizadores.

Com mais de 2 mil milhdes de utilizadores, a data de hoje, o Facebook ndo deixa
margem para duvidas de que é a maior rede social.

Segundo Recuero (2010), o Facebook é uma ferramenta muito importante pois foi
um dos pioneiros na reconstrucdo das marcas. Foram desenvolvidas novas formas de
conexao e interacdo entre as marcas e 0s consumidores, tendo estes acessos a atendimento
personalizado prestado pelas marcas.

e Instagram

O Instagram é uma rede social que foi criada a 6 outubro 2010 por Kevin Systrom
e Mike Kriegger e adquirida em 2012 pela empresa Facebook.

Esta € uma rede de partilha de fotografias ou outros conteldos em formato de
imagem que ja é utilizada pelas maiores marcas do mundo para se conectarem com 0S

consumidores ou potenciais consumidores. Esta rede social consolidou a sua posi¢éo no
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topo das plataformas digitais desde outubro de 2022, registando nesta data 2 mil milhGes
de utilizadores ativos por més (Kemp, 2023).

Para Mariana Henriques, consultora de marketing digital, o Instagram deve ser
um complemento do servico de vendas da marca, muito mais focado nos interesses dos
seus seguidores (Fraqueiro, 2016). Esta defende que a publicidade no Instagram, tal como
no Facebook, tem um potencial de negdcio elevadissimo, mas, ao contrario desta Gltima
(onde existe imagem, texto e links), no Instagram é fundamental ter uma imagem muito
forte para captar a atencdo dos utilizadores e leva-los a seguir a marca.

e LinkedIn

O LinkedIn pode ser caracterizado, segundo Strutzel (2015), como uma rede
social direcionada para o universo profissional em que os utilizadores podem criar
conexdes entre si, gerando e incentivando o relacionamento profissional e a pratica de
networking.

Estima-se que em janeiro de 2023 esta rede social, adquirida pela Microsoft em
2016, atingia um valor de 900 milhdes de utilizadores ativos (Kemp, 2023). O seu foco €
promover o relacionamento de pessoas interessadas em discutir questdes de trabalho,
corporativismo, empoderar-se no ambiente corporativo, tudo isto dentro de um ambiente
mais formal e organizado, com ferramentas e layouts propicios a este ambiente de
negocios (Guesser, 2018).

o Twitter

Para Ramos (2011), o Twitter é definido como um hibrido de site e microblog,
onde os utilizadores respondem a uma Unica pergunta: “o que esta a acontecer?”.

Para Marques e Aguiar (Guesser, 2018), o Twitter € uma ferramenta de
disseminacdo de informacdo, na qual o utilizador seleciona as pessoas que quer seguir
pelo interesse no conteudo que elas produzem.

Comprado em 2022 por Elon Musk, é de referir que dados mais recentes indicam
qgue o Twitter aumentou o alcance dos seus andncios nos ultimos meses. Os nimeros
publicados nas ferramentas de anuncios da propria empresa, indicam que o alcance global
aumentou em 12 milhdes de usuarios desde outubro de 2022 e em 120 milhGes desde essa
época no ano passado (Kemp, 2023).

e Youtube

Em fevereiro de 2005, foi criado o Youtube, uma plataforma de videos online,

criada por Chad Hurley, Steve Chen e Jawed Karim, atingindo em 2018 mil milhdes de

utilizadores, o0 que representa quase um ter¢o dos usudrios da Internet.
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Este funciona como um servigo de partilha e repositério de videos onde podemos
encontrar todo o tipo de videos, desde publicidade, musicas, séries e filmes. Permite ainda
comentar, avaliar e partilhar os videos noutras plataformas sendo atualmente uma valiosa
fonte de rendimento, visibilidade e notoriedade para algumas pessoas e empresas que
publicam videos que se tornam virais (Fraqueiro, 2016).

Segundo estudos realizados pela Marktest e IDC Portugal as 10 mil maiores PMEs
de Portugal, divulgados a 19 junho de 2016 no site da TVI124, o numero de utilizadores
portugueses nas redes sociais triplicou num periodo de 7 anos. Em relacdo aos
utilizadores, o Facebook é efetivamente a rede social com maior taxa de penetragdo em
Portugal com 93.6%, seguido do Youtube (41.4%), LinkedIn (37.3%), Instagram (28.9%)
e finalmente Twitter com 23.6%.

No que diz respeito as empresas, 0 Facebook mantém a lideranca com 70.4% das
organizagoes, seguido pelo LinkedIn com 53.6%, o Youtube com 43.9% e o Twitter com
41.9%.

Num estudo mais recente (2021) — “Os Portugueses e as Redes Sociais” -, a
Marktest concluiu que mais de metade dos portugueses com conta ativa nas redes sociais,
segue marcas e empresas para acompanhar as suas novidades e atividades. O Facebook
lidera o ranking das apps mais utilizadas para este fim, contudo tem-se notado uma perda
de quota para o Instagram. Segundo os dados da edicdo de 2021, 55.1% dos utilizadores
de redes sociais em Portugal assume acompanhar a atividade de marcas e empresas nas
redes sociais, 0 que representa um crescimento de 3.5% face aos registos de 2020.

No que toca a rede social de elei¢do, como ja tinha sido referido, o Facebook continua
a frente, embora o numero de referéncia ao seu uso tenha recuado de 83.5% para 78.1%
entre 2020 e 2021. No seu seguimento vem o Instagram, cujo indicador aumentou de
55.4% para 65.8%.

Nesta sequéncia, e num outro estudo datado de setembro de 2022 pela Marketeer,
verifica-se que o Instagram ja € a rede social mais utilizada em Portugal pelos jovens com
idades compreendidas entre os 15 e 0s 24 anos. Os indicadores do estudo produzido pela
Marktest desde 2011 revelam que, pela primeira vez em Portugal, o Facebook nédo é a
rede mais utilizada nesta faixa etaria. Assim nota-se que o Facebook, apesar de ainda com
grande dominancia quer em notoriedade quer em penetracdo, regista ja uma tendéncia de
decréscimo que se faz sentir sobretudo na Geragéao Z.

Para Marques (2016), ndo basta ter uma presenca nas redes sociais, é indispensavel

desenvolver uma estratégia digital de forma a conseguir aumentar a notoriedade e,
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consequentemente a interacdo. Assim, deve-se refletir alguns pontos importantes: definir
um objetivo, saber o0 que se pretende comunicar, em que redes sociais estdo o publico-
alvo, que tipo de contetdo lhes interessa e, por fim, definir as métricas para gerar 0s
resultados.

Podemos, entdo, concluir que o marketing nas redes sociais € muito eficaz, ndo sé
pelo nimero de pessoas a que chega uma vez que € utilizado como meio de comunicagéo,
mas também porque € facil retirar informacéo analitica e calcular a taxa de sucesso para
modificar a estratégia em tempo real, se necessario. A presenca de uma marca nas redes
sociais deve refletir qual o seu posicionamento e quais 0s seus objetivos, podendo
potenciar, assim, milhares de interagdes através do trafego organico.

2.7 Redes sociais nas organizacoes

Numa sociedade em que 0 acesso a Internet esta cada vez mais facilitado, tem-se assistido
a uma enorme popularidade das redes sociais por parte dos consumidores, 0 que tem
despertado interesse nas organizacdes, levando estas a integra-las nos seus negocios.

Este mundo tem sido altamente afetado pela tecnologia, 0 que consequentemente
tem exigido uma nova atitude e forma de pensar por parte das empresas, quer no modo
como interagem com o0s seus clientes, quer no modo de comunicar 0s seus produtos.

Atualmente, o marketing digital é uma das ferramentas que origina mais
oportunidades de negdcio, isto porque aparece como uma ferramenta facilitadora na
criacdo de uma relacdo entre cliente e empresa, e na partilha de contetudo por parte da
mesma (Camelo, 2022). Através de uma pequena analise € possivel perceber que, por um
lado, as empresas estdo a compreender a importancia do marketing digital e pretendem
implementa-lo no seu negdcio, mas por outro lado, ha ainda muitas pequenas empresas
que ndo querem fazer esse investimento.

Considera-se, portanto, fundamental que as empresas estejam conectadas com o
digital, através das redes sociais e dos websites, de modo a relacionarem-se com 0s seus
consumidores, manté-los leais a marca e alcangarem novos clientes. Segundo Weinberg
(2009), para se alcancar beneficios através das redes sociais, devem existir estratégias
com objetivos definidos de forma a monitorizar o que é planeado inicialmente,
determinando também qual o ROl (Pereira, 2014).

Os beneficios principais para as empresas que adotam uma estratégia de marketing

digital sdo:
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e Aumento da consciéncia do produto e marca — com uma presenca regular nas
redes sociais, 0s produtos e a marca da empresa ganham maior relevo online.
Tendo em conta que os utilizadores das redes socias escolhem o0s grupos ou
paginas que querem fazer parte, estes manifestam previamente a sua aprovacdo
na rececdo de informacdo vinda por parte das empresas (Pitre-Redondo, 2021);

e Aumento do trafego na web — com os posts feitos nas redes sociais, se esses forem
acompanhados com links direcionados para o website da empresa, havera um
aumento no numero de clicks e visitas a pagina da empresa (Vargas Arrieta, 2017);

e Aumento da fidelidade do cliente — através de um contato com os utilizadores que
aderem ao grupo ou pagina da empresa, existe a possibilidade de desenvolver um
relacionamento com o cliente mediante um contato mais personalizado (Pitre-
Redondo, 2021);

e Aumento do sucesso de lancamentos de novos produtos — as redes sociais
viabilizam um maior contato com os clientes das empresas ou futuros possiveis
clientes, permitindo assim, obter informacdes sobre quais as necessidades e
solugdes que eles querem (Pitre-Redondo).

Em 2016 eram ja poucas as empresas de média ou grande dimensdo em Portugal
gue ndo tinham presenca online (Rosa, 2016). Esta presenca tornou-se imprescindivel
uma vez que permite comunicar com determinados targets que, de outra forma, nédo
estariam acessiveis. Em virtude das vantagens que oferecem, e “por ser um ambiente
altamente procurado, visto e impactante, as empresas tém-se dedicado cada vez mais as
redes sociais para vender os seus produtos” (Fernandes, 2014). De facto, sdo inlimeras as
potencialidades que o digital — redes sociais e websites fundamentalmente — proporciona
as marcas, desde logo, pelo “imediatismo, o compartilhamento de informagdes online e o
grau de repercussdo” que as mensagens difundidas nas plataformas digitais podem gerar
para as empresas, explica Raquel Recuero (2009).

Quando uma empresa entra no mundo digital para comunicar com o cliente, deve
apostar numa estratégia orientada, uma vez que sera necessario por parte desta um contato
permanente com o cliente e aproveitar todas as ferramentas online para estudar o seu
comportamento de compra de forma a antever e solucionar situagfes de crise da
marca/produto.

Sob o enfoque organizacional, sdo diversas as utilidades que as redes sociais

possuem:
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e Monitoramento do que se fala a respeito da empresa e sobre 0s concorrentes para

0 posterior desenvolvimento de estratégias (Marteleto, 2018);

e Melhoria do grau de relacionamento com clientes e demais stakeholders (Lucas

Junior & Souza, 2011);

e Pesquisa e inovacdo (Belo, Castela & Fernandes, 2013);
e Criacgdo de novas préticas de gestdo (Marteleto, 2018).

Desta forma, conclui-se que a Internet € uma grande ajuda para as organizacdes,
ocupando um lugar de destaque no mercado, sendo que torna possivel uma maior
interagdo por parte das empresas com o seu publico-alvo e vice-versa, através das redes
sociais que estdo cada vez mais presentes no quotidiano empresarial. Deste modo, estas
conseguem dar uma oportunidade de participacdo dos consumidores na construcdo da
marca, permitindo que os mesmos partilhem as suas opinides (Rosa, 2010). O marketing
digital proporciona, uma vez mais, uma via para as empresas conhecerem e estarem mais

préximas do seu target.

2.8 Auditoria de marketing digital

A difusdo das redes sociais é considerada a maior revolucédo tecnolégica a que a sociedade
assistiu na mudanca do milénio (Coutinho, 2011). Hoje, na era digital € quase impensavel
uma empresa ndo ter presenca nas redes sociais.

Uma estratégia digital permite a uma organizacdo melhorar continuamente a
jornada dos seus clientes nos diferentes touchpoints — pontos de interagdo entre a empresa
e o cliente -, incluindo websites, redes sociais e outros canais de comunicagdo, com 0
objetivo de adquirir novos clientes e fidelizar os existentes. As oportunidades de
relacionamento promovidas através das redes sociais permitem gerar vendas, experiéncia
e conhecimento. Mas a eficiéncia e eficacia dos relacionamentos dependeré daquilo que
se comunica.

Quando se trata de utilizar as redes sociais num negdécio, a qualidade deve ser
privilegiada em detrimento da quantidade. No entanto, ndo significa que se deva restringir
apenas a uma rede social, sendo importante ter uma estratégia digital que permita
aproveitar o melhor de cada uma. No trabalho de Vieira 2015, Braz (2014), aconselha que
se comece pela rede social mais adequada ao negocio da empresa e de seguida se expanda

a atividade online para outras redes (Vieira, 2015).
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O certo é que a pertinéncia da presenca online ndo é um fendmeno novo. Desde o
langamento de aplicacbes comerciais na Internet no inicio dos anos 90 se notou o
potencial da World Wide Web no mundo nos negdécios (Dizard, 1998). As empresas tém
dado primazia ao marketing digital relativamente ao tradicional de modo a criar relagdes
duradoiras com os clientes através do feedback que recebem. E possivel, através deste
feedback, as empresas tomarem decisOes para a melhoria e otimizagao dos seus produtos
e servicos sendo que, consequentemente, 0s consumidores conseguem obter informacdes
sobre todos os produtos e servigos no mercado, estando habilitados a compara-los através
do conhecimento criado.

Segundo Rossas (2023), cada rede social responde e oferece-nos diferentes
estimulos. Uma rede social para se tornar global, tem de ser uma ancora, ou seja,
precisa ter algo que a defina e diferencie:

o O Facebook € a melhor plataforma para alcancar o publico-alvo, pois é um canal

de media que permite alcancar os targets de forma rapida (Rossas, 2023);

o O Instagram serve para inspirar o publico uma vez que esta rede social partilha
pessoas e as suas histdrias atraves de imagens que devem captar a atencdo (Rossas,

2023);

o O Twitter é utilizado para informar sobre tendéncias, novidades e noticias

mundiais (Rossas, 2023);

o O LinkedIn serve para credibilizar uma vez que é uma rede profissional (Rossas,

2023).

A Internet permitiu a evolucdo da comunicacdo, do comércio e do marketing e,
por consequéncia, tudo o que esta ligado a estes aspetos. Criou-se, portanto, um mercado
mundial sem barreiras, trazendo beneficios para os consumidores que tém muitas mais
opcOes de compra, e para as empresas que conseguem escoar 0s seus produtos e servigos
para qualquer parte do mundo. No entanto, as empresas tém de ser mais competitivas pois
os clientes tém muito mais opgdes e acesso mais rapido e mais variado a informacgédo —
web 2.0 e web 3.0.

Resumidamente, a estratégia de comunicacdo utilizada nas redes sociais reveste-
se de acentuada relevancia para a construcao da notoriedade e sucesso das marcas, sendo
necessario, deste modo percecionar as redes sociais como um canal valioso de

comunicagdo com o cliente.
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CAPITULO 11l - METODOLOGIA E CARACTERIZACAO
DA AMOSTRA

A digitalizacdo crescente da economia tem trazido alteracdes profundas na forma como
as pessoas interagem e como as empresas atuam na prossecucdo dos seus objetivos
(Kaplan & Hainlein, 2010), levando ao surgimento de modelos de negdcio inovadores,
Novos processos produtivos e novos produtos e servigos sendo que o objetivo de qualquer
empresa que pretenda ter sucesso no meio digital deve ser melhorar a experiéncia do
consumidor, fazendo-o através da andalise de dados (Tiago & Verissimo, 2014). Assim, a
personalizagdo torna-se cada vez mais essencial. A Pandemia de Covid-19 levou a
aceleracdo dos processos de digitalizacdo na medida em que as pessoas e entidades
empresariais procuram adaptar a sua atividade as restricGes existentes, apostando (ou

fortalecendo a sua aposta) em canais online (Morgado, 2021).

Segundo Inés Dantas Coelho, Head of Digital Growth nos CTT — Correios de
Portugal, uma estratégia digital permite a um negécio/empresa melhorar continuamente
a jornada dos seus clientes nos diferentes touchpoints, incluindo website, mobile
marketing e canais de comunicacdo digital com o objetivo de adquirir novos clientes e
fidelizar os existentes (Coelho, 2021).

Assim, as empresas devem apostar em:

1) Identificar as necessidades dos seus clientes;

2) Perceber se estes efetivam compra;

3) Identificar os seus objetivos para o online;

4) ldentificar a audiéncia;

5) Identificar os canais online.

Estar presente em varios canais digitais nao significa ter uma estratégia digital.

Para isso € necessario um planeamento que se faz de fatores externos — bencharmarking,
e fatores internos — Marketplace ou ecossistema online. O bencharmarking permite ver o
que estd a ser feito no mercado — cliente, o proprio mercado, concorréncia e
intermediarios; o Marketplace é a interagdo dindmica e interdependente entre 0s varios
tipos de media (owned media, paid media e earned media) recorrendo a diferentes
plataformas e tecnologias online com o objetivo de impactar e comunicar com diferentes

audiéncias.
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3.1 Metodologia utilizada

O objetivo desta investigacédo foi conhecer melhor a realidade das empresas regionais no
seu contexto digital e determinar a importancia da utilizacéo das técnicas e ferramentas
de Marketing digital nas empresas da Regido, a fim de garantir o sucesso das mesmas,
tendo-se para tal recorrido a um trabalho de natureza exploratéria de avaliacdo
quantitativa da sofisticacéo da presenca digital das empresas.

Neste sentido, foi feito um estudo com base na Revista 100 Maiores Empresas dos
Acores no ano de 2020 em que se fez em primeiro lugar um diagndstico da presenca
digital dessas empresas o qual passava por verificar em cada rede social se estas tém
presenca ativa. Em relacdo ao website préprio foi feita uma pesquisa no motor de busca
Google no qual se verificava se tinham ou ndo site e em que posi¢cdo aparecia nas
pesquisas.

Como o proposito do trabalho era uma avaliacdo exploratoria da presenca digital
das empresas, optou-se por reduzir a amostra a 25 empresas segundo o critério de possuir
um website proprio orientado especificamente para o mercado Acores. Estas empresas,
efetivamente, ndo sdo uma amostra totalmente representativa da realidade agoriana, séo,
no entanto, 25 empresas que fazem parte do ecossistema estudado e como tal tém
dindmicas muito proprias que foram consideradas como uteis neste estudo.

Para a avaliacdo dos websites utilizou-se a tabela de critérios que consta da tese
de Leonildo Brum (2020), numa adaptacdo da tipologia desenvolvida por Ainscough e
Lucket (1996). Foi preparada, entdo, uma checklist com os atributos a avaliar sendo que
foi utilizado o Método da Contagem em que a classificacdo se traduzia na dicotomia:

tem/ndo tem.

Apbs aplicacdo da checklist as empresas foi criada uma base de dados, onde foram

feitas algumas analises de variaveis e definidas algumas hipoteses a estudar.

Uma vez que as 25 empresas a analisar fazem parte de diversos setores e ilhas,
considerou-se interessante analisar se o0 setor e a ilha na qual a empresa tem a sua sede,
tém ou ndo influéncia na presenca das empresas nas redes sociais. Assim definiu-se as

seguintes hipoteses:

H,: a presenca nas redes sociais é independente do setor.

H,: a presenca nas redes sociais ndo é independente do setor.
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H,: a presenca nas redes sociais € independente da ilha.

H,: a presenca nas redes sociais ndo é independente da ilha.

Considerou-se também vantajoso analisar a relacéo entre o volume de negdcios e
a compra online por forma a verificar se a compra online é um fator de influéncia no

volume de negocios das empresas.

H,: a compra online é independente do volume de negdcios.

H;: o volume de negdcios varia consoante se compra ou nao online.

Apds a definicdo das hipdteses a estudar, aplica-se alguns testes ndo paramétricos
e faz-se uma anélise de cluster e indices aditivos com o objetivo de identificar o nivel se

sofisticacdo da presenca online das empresas.

3.2 Selecdo das empresas a analisar

Para a selecdo das empresas a analisar, conforme se apresentou na metodologia, foi tida
em conta a listagem das 100 maiores empresas dos Acores no ano de 2020. Esta iniciativa
realizada pela Acormedia, S.A., em conjunto com a Informa D&B e a Baker Tilly
pretende identificar o ranking das 100 maiores empresas dos Acores em volume de
negdcios e destacar aquelas que apresentam os melhores desempenhos nos diferentes

setores e ilhas.

Abaixo sdo apresentadas as empresas tabeladas por ilhas nas quais é indicado para
além do nome fiscal da empresa, a posi¢cdo que ocupa no ranking das 100 maiores bem

como o setor a que pertence.
Tabela 6. Maiores empresas de S&do Miguel

Maiores empresas Sdo Miguel

Posicdo Nome da empresa Setor
1 Insco Insular de Hipermercados, S.A. Comércio
2 EDA — Eletricidade dos Agores, S.A. Transporte, Comunicacdo e Energia

3 Fromageries Bel Portugal, S.A. Agricultura, Pescas/Agroindustria
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11

12

13

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

27

29

30

32

33

J.H.Ornelas & CA, Sucessor, LDA.

Lactacores, Unido das Cooperativas de Lacticinios dos
Acores, U.C.R.L

Unileite, Unido das Coop. Agricolas de Lacticinios da ilha
de Sdo Miguel, U.C.R.L

Fabrica de Tabaco Micaelense, S.A
Amaral & Filhos — Distribuicéo, S.A.
Galp Acores, S.A.
SATA Internacional — Azores Airlines, S.A.
Damiéo de Medeiros, LDA
Finangor — Agro-alimentar, SA.
Cooperativa Unido Agricola, CRL
Finangor — Distribuicdo alimentar, LDA
Bencom — Armazenagem e Comeércio de Combustiveis, S.A
Tecnovia — Acores — Sociedade de Empreitadas, S.A.
Alliance Healthcare Agores, S.A
Prolacto — Lacticinios de S&o Miguel, S.A
Marques, S.A
Insulac — Produtos Lacteos Agoreanos, S.A.
EDA Renovéaveis, S.A.
Mutualista Agoreana de Transportes Maritimos, S.A.

Euroscut Acores — Sociedade Concessionéria das SCUT dos
Acores, S.A

A.C.Cymbron, S.A.

SATA AIR Acores — Sociedade Agoreana de Transportes
Aéreos, S.A.

Bentrans — Carga e Transitarios, S.A.

RETDA- Retailor distribuicdo Alimentar, Sociedade
Unipessoal, LDA

26

Distribuicdo de combustiveis

Comércio

Agricultura, Pescas/Agroindustria

Agricultura, Pescas/Agroindustria
Comeércio
Distribuicdo de combustiveis
Transporte, Comunicagdo e Energia
Comércio
Agricultura, Pescas/Agroindustria
Agricultura, Pescas/Agroindustria
Comeércio
Distribui¢do de combustiveis
Construcéo
Comércio
Agricultura, Pescas/Agroindustria
Construgéo
Agricultura, Pescas/Agroindustria
Transporte, Comunicagdo e Energia
Transporte, Comunicacdo e Energia

Transporte, Comunicagdo e Energia

Distribuicdo de combustiveis

Transporte, Comunicagéo e Energia

Transporte, Comunicagdo e Energia

Comércio
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35

36

37

40

41

42

43

44

46

47

48

49

51

52

53

54

56

57

59

60

61

62

64

Carlos Soares de Mendonca & CA, Unipessoal, LDA
Autoacoreana de Rui & Gastdo, LDA
NOS Acgores Comunicacdes, S.A.
Cimentacor — Cimentos dos Acores, LDA
Mont’Alverne & CA, S.A.
Marques Britas, S.A
Finangor Cash & Carry, LDA
Salsicor — Salsicharia dos Acores, S.A.

Lurdes Narciso — Co. De Prod. Alimentares, Import. E
Export., LDA

Gelmariense — Comércio Alimentar, Sociedade Unipessoal,
LDA

J.L.Machado — distribuicdo de produtos alimentares, LDA
Afavias — Engenharia e Construgdes — Acores, S.A
Sicosta — Sociedade Industrial de Carnes, LDA
Auto-Viacdo Micaelense LDA

Globaleda — Telecomunicages e Sistemas de Informacao,
S.A

Antero Rego — Concessionarios auto Ilha Verde, LDA
Varela & CA, LDA

Segma — Servicos de Engenharia, Gestao e Manutencéo,
LDA

SSCC - Solugdes Agropecuarias, S.A
Reparages — Comércio e Representagdes, S.A
A.R. Casanova — Construcdo Civil, LDA
Sodril — Representac¢des Insulares, LDA
Tabacaria Autonomista, LDA

296 — Automoveis S.A.

27

Comércio

Comeércio Automovel

Transporte, Comunicacdo e Energia

Industria

Comércio Automovel
Industria
Comércio

Agricultura, Pescas/Agroindustria

Comeércio

Comércio

Comeércio
Construcéo
Agricultura, Pescas/Agroindustria
Comércio Automovel

Transporte, Comunicacdo e Energia

Comércio Automovel
Transporte, Comunicagdo e Energia

Turismo e Servicos

Agricultura, Pescas/Agroindustria
Comércio
Construgéo
Comércio
Comércio

Comércio Automével
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67

69

71

72

73

74

75

76

78

79

81

82

83

84

85

87

88

91

92

93

94

Insulartrafego — Agéncia de Transportes e Transitos dos
Acores, LDA

Lotacores — Servico de Lotas dos Acores, S.A.
Sodigés Acores — Socied, de distribuicdo de Gés, S.A.
Bensaude, S.A

Farmagor — Comércio de Produtos Quimicos-farmaceuticos
dos Acores, S.A

Jacinto Ferreira Correia & Filhos LDA
Agripélago — Comércio Agricola, LDA
Agragor — Suinos dos Acores, S.A.

Avigex — Socied. De Empreendimentos Avicolas e de Frio,
LDA

Tenta Ganhar — Produ¢do e Comercializagdo de Bovinos,
LDA

SolugBes M — Materiais e Servicos para Construcéo Civil,
S.A.

Serralharia do Outeiro, LDA
Musami — Operagoes Municpais do Ambiente, EIM, S.A
Frutaria So Miguel — Martins, Amaral & CA, LDA
Sportessence — Sport Retail, S.A.

NSL — Combustiveis e Agentes de Navegacdo, Socied,
Unip. LDA

Agroutil — Especialidades Farmacéutias, LDA
Antoénio Mineiro & Andrade, LDA
Groundlink 111 Handling, LDA

Auto Elge — Comércio e Representacdo de Automaveis,
LDA

Hospital Divino Espirito Santo de Ponta Delgada, EPER

Antonio Rodrigues Mota & Filhos, LDA

28

Transporte, Comunicacdo e Energia

Agricultura, Pescas/Agroindustria
Distribui¢do de Combustiveis
Turismo e Servicos

Comeércio

Comércio
Comércio
Agricultura, Pescas/Agroindustria

Agricultura, Pescas/Agroindustria

Agricultura, Pescas/Agroindustria

Comeércio

Industria
Turismo e Servigos
Comércio
Comércio

Distribui¢do de Combustiveis

Comercio
Comércio
Transportes, Comunicagéo e Energia

Comércio Automével

Turismo e Servicos

Comércio
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96 Vulcénica — Distrib. E Log., Comercializacdo de Derivados Distribuicdo de Combustiveis
de Petroleo, LDA

98 Albano Vieira, S.A Construcéo

Tabela 7. Maiores empresas da Terceira

Maiores empresas TERCEIRA

Posicéo Nome da Empresa Setor
6 Unicol — Coop. Agricola, CRL Comeércio
Pronicol — Produtos Lacteos, SA Agricultura,
9 e
Pescas/Agroindustria
14 José Tomas da Cunha & Filhos, LDA Comércio
28 Terauto — Soc!ed. Terceirense de Comércio
Automaveis, LDA Automovel
38 Terceirense de RacGes — Sociedade Agricultura,
Produtora de Racgdes, SA Pescas/Agroindustria
39 Oliveira Leitdo & Pena, SA Comeércio
45 Trepa — Construcdo Civil, LDA Construcéo
50 Angelo Amaral, LDA Comeércio
55 Quinta dos Acores — Producdo Alimentar, Agricultura,
LDA Pescas/Agroindustria
58 Effer Saude, LDA Comeércio
63 TER Tabacos, LDA Comércio
70 Quinta da Maia — Posto de Abastecimento Distribuicéo
de Combustiveis, Unip, LDA de Combustiveis
77 Solinad, Unip. LDA Comércio
80 Blue Tradition — Fish Products, Unip. LDA Comércio
86 Fabo — Comércio de Utilidades, LDA Comeércio
89 Sotermaquinas — Sociedade Terceirense de Comércio
Maquinas e Acessorios, SA Automovel
90 Luis Peixoto, LDA Comércio
95 E.D.T. — Empresa de Distribuicdo da Comeércio
Terceira, LDA
97 Salsicor Terceira, SA Agricultura,
Pescas/Agroindustria
Loureiro, Almeida & Filhos, LDA Comeércio
100 )
Automovel

Tabela 8. Maiores empresas do Faial

Maiores empresas FAIAL
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Posicao Nome da Empresa Setor

31 Portos dos Acores, S.A Transporte,
Comunicacdo e Energia

68 Atlanticoline, S.A Transporte,

Comunicacéo e Energia

Tabela 9. Maiores empresas de S&o Jorge

Maiores empresas SAO JORGE

Posicédo Nome da Empresa Setor
26 Almeida & Azevedo, S.A Comércio
65 Santa Catarina — IndUstria Conserveira, SA Agricultura

Pescas/Agroindustria

Tabela 10. Maiores empresas do Pico

Maiores empresas PICO

Posicéo Nome da Empresa Setor

99 Ardnas — Sociedade Agricola de Gado Comércio
e Produtos Horticolas, Unip. LDA

Para anélise destas empresas, iniciou-se com um diagnostico digital por forma a
verificar se as mesmas possuem uma estratégia digital definida, na sua globalidade, o qual
inclui verificar se estas estdo presentes em quais e quantas redes sociais e se tém ou nao
website proprio. Este processo passa por verificar, em cada rede social, se cada uma das
empresas tem uma pagina ativa e, procurar no motor de busca Google se tém um website

préprio.

A nivel geral, verifica-se que 72% das empresas tém site proprio, 57% estéo
presentes na rede social Facebook, quer seja por meio da empresa mae — 5.6%, quer
através da sua pagina dirigida — 94.8%. Em relagdo ao Instagram nota-se que 28% das
empresas tem presengca comunicacional nesta rede social enquanto apenas 22% tem

presenca na rede social profissional LinkedIn, como é possivel verificar na Figura 1.
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Figura 1. Levantamento das redes sociais

REDE SOCIAL

1 Rede Social

22%

WEBSITE PROPRIO FACEBOOK INSTAGRAM LINKEDIN

Ap0s este diagndstico, conclui-se também, como indica a Figura 2, que apenas
12% destas empresas estdo presentes em mais de trés redes sociais (site préprio,
Facebook, Instagram e LinkedIn), que 22% marca presenca em trés redes sociais, 22%
tem presenca em duas redes sociais. Constata-se, ainda que 32% se encontra em apenas
uma rede social — maioritariamente no website geral e que 12% ndo marca presenca em

qualquer media digital.

Figura 2. Presenca nas redes sociais

Presenca digital

B > 3 redes sociais M3 redes sociais M 2 redes sociais 1 1 rede social B Sem presenca digital
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3.3 25 empresas a analisar

De acordo com as palavras de Inés Dantas Coelho, estar presente nas redes sociais,
ndo significa ter uma estratégia digital. Assim, deste grupo das 100 maiores empresas
dos Agores, escolheu-se uma amostra constituida por vinte e cinco empresas, como se
verifica na Tabela 11, empresas essas ligadas a varios setores e distribuidas pelas nove
ilhas do Arquipélago. A escolha destas empresas teve, por base, o critério de ter um
website proprio e orientado para o mercado Acores. O objetivo da analise destas empresas
é, para além de perceber como a empresa se promove nos motores de busca e apresenta o
seu website, analisar, tambem, a personalizacdo e engagement que cada uma tem com o

seu target nas redes sociais.

Tabela 11. Empresas a analisar

Posicdo nas Posi¢do na Lista de empresas a analisar Setor
100 maiores amostra
empresas
1 1 Insco — Insular de Comércio
Hipermercados, S.A.
2 2 EDA — Electricidade dos Transp., Comunic.
Acores, S.A. e Energia
4 3 J.H. Ornelas & CA., Sucessor, Distribuigdo de
LDA combustiveis
12 4 SATA Internacional — Azores Transp., Comunic.
Airlines, S.A. e Energia
13 5 Damiéo de Medeiros, LDA Comércio
14 6 José Tomas da Cunha & Filhos, Comércio
LDA
15 7 Financor — Agro-Alimentar, Agricultura e
S.A. Pescas/ Agroindustria
23 8 Insulac — Produtos Lacteos Agricultura e
Acoreanos, S.A. Pescas/ Agroinddstria
29 9 A.C.Cymbron, S.A. Distribuigdo de

combustiveis
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31 10 Portos dos Acores, S.A. Transp., Comunic.
e Energia
45 11 Trepa — Construgdo Civil, LDA Construcao
47 12 J.L. Machado — Distribuicéo de Comércio
Produtos Alimentares, LDA
49 13 Sicosta — Sociedade Industrial Agricultura e
de Carnes, LDA Pescas/ Agroindustria
51 14 Auto-Viacdo Micaelense, LDA Comércio
automavel
52 15 Globaleda — Telecomunicagdes Transp., Comunic.
e Sistemas de Informacgdo, S.A. e Energia
53 16 Antero Rego — Concessionarios Comércio
Auto llha Verde, LDA automovel
55 17 Quinta dos Acgores — Producao Agricultura e
Alimentar, LDA Pescas/ Agroindustria
65 18 Santa Catarina — Industria Agricultura e
Conserveira, S.A. Pescas/ Agroindustria
68 19 Atlanticoline, S.A. Transp., Comunic.
e Energia
69 20 Sodigas Acores — Sociedade de Distribuigdo de
Distribuicdo de Gas, S.A. combustiveis
73 21 Jacinto Ferreira Correia & Comércio
Filhos, LDA
83 22 Frutaria S. Miguel — Martins, Comércio
Amaral & CA. LDA
88 23 Antonio Mineiro & Andrade, Comércio
LDA
94 24 Anténio Rodrigues Mota & Comércio
Filhos, LDA
100 25 Loureiro, Almeida & Filhos, Comércio
LDA automovel




34

O termo engagement € definido como a interacdo entre o cliente e a marca que
tem lugar no seio das redes sociais. Trata-se fundamentalmente de construir uma relacéo
de longo prazo com os clientes-alvo, analisando a interacdo da empresa e do seu publico

nas redes sociais.

Cada plataforma tem os seus préprios mecanismos para os utilizadores se

expressarem sendo que as métricas sao diferentes para cada um deles:

o Twitter: retweets, gostos, respostas;
o [Facebook: reacdo a mensagens, acdes, comentarios;
e Instagram: gostos, comentarios, links, clicks, vistos;

o LinkedIn: comentarios, acGes, clicks em links.

Como cita Leonildo Brum no seu trabalho A presenca das empresas em ambientes
digitais: oportunidades e desafios, “nem todas as organizagdes possuem o mesmo nivel
de sofisticacdo da sua presenca online, sendo em grande medida estas diferencas reflexo
das vantagens percebidas pelas empresas da sua presenca digital” (Brum, 2020, cf. Tiago
& Verissimo, 2014).

Apos definicdo do agrupamento de empresas a analisar, e conforme definido na
metodologia, de forma a verificar a posicdo das empresas no motor de busca e a sua
relevancia no mundo digital analisou-se, em primeiro lugar, o Search Engine

Optimization das 25 empresas selecionados.

Na avaliagdo pelo Zadroweb SEO a amostra reduziu-se a 20 empresas uma vez

que alguns dos websites ndo foram reconhecidos pelo auditor https://zadroweb.com/seo-

auditor/ (considerou-se somente estas 25 empresas apenas nesta avaliacéo).

A Tabela 12 indica-nos quatro aspetos de analise do Search Engine Optimization
nomeadamente o Page Auhority que corresponde a relevancia dentro e fora do contexto
do site e a sua capacidade de contribuir para a formagao da Autoridade de um Dominio e
0 Domain Authority - nivel de referéncia entre outros dominios (websites) com base no
numero de visitas e visitantes, tempo de permanéncia nas paginas, conversoes.
Seguidamente, o Load Time que corresponde ao tempo que a pagina demora a carregar

completamente e o Global Score que correspondente a pontuacao global do sitio digital.


https://zadroweb.com/seo-auditor/
https://zadroweb.com/seo-auditor/
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Tabela 12. Avaliacdo do Search Engine Optimization

Meédia 20 empresas

Page Authority 24.20
Domain Authority 18.00

Load Time 2.41 segundos
Global Score 62

Conforme o que é apresentado na Tabela 12 e analisando numa escala de 0-100,

tanto o Page Authority com o Domain Authority tém valores semelhantes e igualmente

baixos. Em relacdo ao Load Time verifica-se em média que os websites demoram 2.41

segundos a carregar totalmente. A nivel geral regista-se ainda uma pontuacdo de 62

pontos.

De acordo com a metodologia definida, e apds a andlise geral do SEO, criou-se

uma checklist de 28 variaveis dicotomicas a analisar em cada website (n=25),

nomeadamente se indicam ou ndo 0s seus contatos, se tém opcdo de login, subscricdo de

newsletter e live chat, suporte ao consumidor e possibilidade de enviar mensagem, entre

outros, como se verifica na Tabela 13.

Tabela 13. Explicacdo dos itens a analisar

Itens

Descricao do conceito subjacente

Endereco Fisico

Contatos

Hiperligagdo as redes

sociais
Historia da empresa

Missao

Logotipo

Presenca, no website, de forma escrita ou através de mapa da

localizagdo da empresa.
Presenca de nimero de telemovel, fixo, e-mail e/ou fax.

Existéncia de links que fagam diretamente ligacao as redes

sociais da empresa.
Presenca da historia da empresa em qualquer pagina do website.

Presenca da missdo, objetivos e valores pelos quais a empresa

se guia em qualquer pagina do website.

Presenca do logdtipo da empresa.



Colaboradores

Instalagdes

Lista breve de atividades
Idiomas

Mapa do site

Lista detalhada de

atividades
Preco

Compra online
Reserva online

Meios de pagamento

Login

Newsletter

Material para download

Suporte ao consumidor

Live chat

Mensagens

FAQ’s
Compatibilidade mével
Aplicagdo Movel

Redes sociais
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Informag&o sobre os colaboradores da empresa: nimero,

funcdes, departamentos.

Identificacdo, através de fotografias, videos ou Google Street

View, do espago fisico da empresa.
Lista por topicos dos produtos/servicos que a empresa oferece.
Lista de idiomas disponiveis no sife.

Presenga de mapa de site — permite ao utilizador conhecer a

estrutura do site e otimiza o processo de informagdes especificas.

Lista detalhado com descri¢do dos produtos/servigos que a

empresa oferece.

Identificagdo do prego do produto/servigo.
Possibilidade de compra online.
Possibilidade de reserva online.

Identificacdo dos meios de pagamento aceites, quer na loja

virtual (caso exista) quer nas lojas fisicas.

Possibilidade de criagdo de um perfil ou conta pessoal no

website.
Possibilidade de assinatura de newsletter.

Possibilidade de baixar informagdo detalhada referente a algum

produto/servigo.
Presenga de informagdes que possam ajudar o cliente.

Existéncia de janela de /ive chat com resposta a mensagens em

tempo real.

Presenca de janela que permite o envio de mensagens que

seguem diretamente para o correio eletronico da empresa.
Existéncia de respostas as questoes mais frequentes.
Adaptagao do website ao formato moével.

Existéncia de uma aplicag@o para telemovel.

Estar presente nas redes sociais.
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Cookies Pedido de cookies por parte do site para recolha de dados e
personalizacao.

Politica de privacidade Existéncia, no website da politica de prote¢ao de dados e
privacidade.

Para além das variaveis, teve-se ainda em conta alguns fatores econémicos ja
definidos nos Quadros do estudo das 100 maiores empresas, 0s quais sao apresentados na

Tabela 14.

Tabela 14. Fatores econédmicos

Fator econdémico Descricéo
Sede Qual a ilha dos Acores em que tém a sua sede
principal.
Setor Qual o seu setor de negdcios.
Volume de Negocios Qual o seu volume de negdcios, em milhares
de euros, no ano de 2020.
N° de Trabalhadores Qual o nimero de trabalhadores na empresa

no ano de 2020.
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CAPITULO IV - ANALISE DE DADOS E RESULTADOS

Em primeiro lugar foi realizada uma analise de frequéncias de algumas questBes

nomeadamente a distribuigdo das empresas por ilha e o tipo de setor.

De acordo com a Tabela 15, verifica-se que da totalidade da amostra (n=25), 72%
das empresas estdo sediadas na llha de S&o Miguel, 16% tém sede na Ilha Terceira, 8%
no Faial e 4% tém a sua sede principal na ilha de S&o Jorge.

Tabela 15. Andlise de frequéncias da variavel "ilha"

llha Frequéncia Percentagem Percentagem
valida acumulada
SAO MIGUEL 18 72 72
TERCEIRA 4 16 88
SAO JORGE 1 4 92
FAIAL 2 8 100
Total 25 100 100

No que diz respeito ao setor, a Tabela 16 comprova que a maior percentagem de
empresas esta ligada ao setor do Comeércio (32%), seguindo-se o setor da Agricultura e
Pescas e 0 setor dos Transportes, Comunicagdo e Energia com igual percentagem (20%).
Os setores da Distribuicdo e Combustiveis e 0 do Comércio Automovel, encontram-se
igualmente com a mesma percentagem de empresas (12%) sendo a menor percentagem

atribuida ao setor da Construcéo (4%).

Tabela 16. Andlise de frequéncias da variavel "setor"

Setor Frequéncia Percentagem
valida

AGRICULTURAE 5 20

PESCAS/AGROINDUSTRIA

CONSTRUCAO 1 4

TRANSPORTES, COMUNICACAO E 5 20

ENERGIA

DISTRIBUICAO E COMBUSTIVEIS 3 12

COMERCIO AUTOMOVEL 3 12

COMERCIO 8 32

Total 25 100




39

Em relagdo as redes sociais, a Tabela 17 mostra que 10 empresas estdo presentes
em pelo menos 2 redes sociais, 9 estdo presentes em apenas 1 rede social, 4 empresas
estdo presentes em trés ou mais redes sociais e 2 empresas ndo marcam presenca no social.
Ainda no critério da presenca nas redes sociais, a Tabela 18 indica que 17 empresas tém
no seu website um link que permite ao consumidor final ir diretamente para as suas redes

socias e 7 empresas ndo fazem essa hiperligagéo.

Tabela 17. Anélise de frequéncias da variavel "redes sociais"

Presenca digital Frequéncia Percentagem
valida

NAO TEM PRESENCA 2 8

APENAS UMA REDE SOCIAL 9 36

ESTA PRESENTE EM PELO MENOS 2 REDES 10 40

SOCIAIS

ESTA PRESENTE EM TRES OU MAIS REDES 4 16

SOCIAIS

Total 25 100

Tabela 18. Andlise de frequéncias da variavel "hiperligacdo as redes sociais"

HIPERLIGACAO AS REDES  Frequéncia Percentagem

SOCIAIS valida
NAO 7 28
SIM 17 68
NAO TEM WEBSITE 1 4
Total 25 100

Da Tabela 19 constata-se que apenas 7 das 25 empresas permitem ao consumidor
final criar uma conta pessoal no site enquanto 17 empresas ndo dédo essa possibilidade.

Do total, verifica-se ainda que 1 empresa nao tem website.

Tabela 19. Andlise de frequéncias da variavel "login”

LOGIN Frequéncia Percentagem
valida

NAO 17 68

SIM 7 28

NAO TEM 1 4

WEBSITE

Total 25 100
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Ja na Tabela 20 verifica-se que das 17 empresas que ndo ddo a possibilidade de
login, a maioria também ndo oferece a possibilidade de inscricdo para newsletter (15
empresas). Pelo contrario, das somente 7 empresas que permitem o login, 4 destas

também permitem a inscricdo para newsletter.

Tabela 20. Tabelas cruzadas das variaveis "login" e "newsletter"

NEWLETTER Total
NAO SIM NAO TEM
WEBSITE
LOGIN NAO 15 2 0 17
SIM 3 4 0 7
NAO TEM 0 0 1
WEBSITE
Total 18 6 1 25

Na Tabela 21 é possivel verificar que apesar de terem compatibilidade mével, 20
das 25 empresas ndo disponibilizam uma aplicacdo mdvel. Verifica-se ainda que da
totalidade, 4 empresas oferecem aplicacdo movel e que uma empresa ndo tem nem

website nem aplicagcdo movel.

Tabela 21. Tabelas cruzadas das variaveis "compatibilidade mével™ e "aplicacdo mével”

APLICACAO MOVEL Total
NAO SIM
COMPATIBILIDADE SIM 20 4 24
MOVEL
NAO TEM 1 0 1
WEBSITE
Total 21 4 25

Apo6s a andlise de frequéncias a algumas das varidveis em estudo, aplicou-se
alguns testes de hip6teses modo a estudar as relagcbes ou ndo destas mesmas variaveis.
Utilizou-se testes de contagens e propor¢des com varidveis qualitativas, como é o caso
do teste de Qui-Quadrado mas utilizou-se também testes ndo paramétricos tais como o de
Mann-Whitney e o de Kruskall — Wallis uma vez havia dados medidos em escala ordinal

e/ou nominal.

Por forma a testar duas ou mais populacGes, neste caso, para verificar se duas
variaveis diferem relativamente a uma determinada caracteristica, utiliza-se o teste de
Qui-Quadrado.
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Analisando a varidvel “presenca nas redes sociais” com um dos fatores

econdmicos, as hipdteses estatisticas do teste sao:
H,: a presenca nas redes sociais é independente do setor.
H,: a presenca nas redes sociais nao € independente do setor.

A Tabela 22 mostra que no setor da Agricultura e Pescas ha 3 empresas que estdo
presentes em duas redes sociais e 2 empresas que estdo presentes em apenas 1 rede social.
O setor dos Transportes, Comunicacao e Energia regista 3 empresas que estdo presentes
em trés ou mais redes sociais, 1 empresa que tem duas redes sociais e 1 empresa que tem
apenas uma rede social. O setor da Distribuicdo e Combustiveis assinala 2 empresas que
estdo acessiveis em apenas uma rede social e 1 empresa que esta acessivel em duas redes
sociais. Pelo contrario, verifica-se que o setor do Comércio Automovel regista 2 empresas
que estdo presentes em duas redes sociais e 1 empresa que esta presente somente numa
rede social. No que diz respeito ao setor do Comércio, realca-se que 3 empresas estao
presentes em duas redes sociais e outras 3 estdo presentes apenas numa e que 1 empresa
esta presente em trés ou mais redes sociais e que outra nao tem presenca digital. No setor

da Construcéo regista-se apenas 1 empresa que nao tem presenca digital.

Tabela 22. Tabelas cruzadas das variaveis "redes sociais" e "setor”

SETOR Total
TRANSPORTE DISTRIBUICA .
AGRICULTURAE S, (0 COMERCIO i
PESCAS/AGROINDUST CONSTRUGA COMUNICAGA COMBUSTIVE AUTOMOVE COMERCI
! 0] OEENERGIA IS L 0]

REDES NAO TEM
SOCIAIS PRESENCA 0 1 0 0 0 1

(]

APENAS UMA
REDE SOCIAL
ESTA
PRESENTE EM
PELO MENOS 2
REDES SOCIAIS 3 0 1 1 2 3 10
ESTAAPRESEN

TE EM TRES QU

MAIS REDES

SOCIAIS 0 0 3 0 0 1 4

%]
=]
—
%]
[
o

Total 5 1 5 3 3 8 25

Aplicando o teste de Qui-Quadrado, apresentado na Tabela 23 para testar que a
presenca nas redes sociais € independente do setor, obtém-se um p-value = 0.072 que é
superior a 0.05, o que significa que ndo rejeitamos a Hipotese Nula, o que quer dizer que,

neste caso, o setor ndo tem qualquer influéncia sob a presenca nas redes sociais
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Tabela 23. Teste de qui-quadrado

Valor df Significancia Assintética
Qui-quadrado de 23,6052 15 0,072106
Pearson
Razéao de 17,52039 15 0,288718
verossimilhanca
N de Casos Validos 25

De seguida aplica-se o teste de Mann-Whitney para comparar as funcdes de
distribuicdo de uma variavel, medida em duas amostras independentes.

Neste caso, utilizou-se duas variaveis ordinais que sdo o volume de negdcios e se

o consumidor compra ou ndo online sendo que a defini¢do das hipdteses foi a seguinte:
H,: a compra online é independente do volume de negacios.
H;: o volume de negdcios varia consoante se compra ou nao online.

Tabela 24. Tabela cruzada das variaveis "compra online" e "volume de negécios"

COMPRA N
ONLINE
VOLUME NAO 16
NEGOCIOS
SIM 8
Total 24

Tabela 25. Resultado do teste Mann-Whitney

Estatisticas de teste

VOLUME_NEGOCIOS

U de Mann-Whitney 46
Wilcoxon W 182
Sig exata ,291

Com um p-value = 0.291 no teste de Mann-Whitney, a evidéncia a favor da
hipbtese nula é muito forte, o que significa que a possibilidade de compra online nao

influencia o volume de negocios das empresas.
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Retornando a variavel “presenga nas redes sociais”, define-se mais uma hipdtese
que pretende verificar se a ilha na qual a empresa tem sede tem influéncia na presenca

digital das mesmas.
H,: a presenca nas redes sociais € independente da ilha.
H,: a presenca nas redes sociais nao € independente da ilha.

Da Tabela 26 constata-se que como o p-value = 0.471, ndo se rejeita a Hipotese
Nula. Isto quer dizer neste caso, a ilha na qual as empresas tém a sua sede ndo tem

qualquer influéncia sob a presenca nas redes sociais.

Tabela 26. Resultado do teste qui-quadrado

Testes qui-quadrado

Valor df Significancia Assintética

Qui-quadrado de 8,646a 9 0,471
Pearson

Razéo de 10,159 9 0,338
verossimilhanca

N de Casos Validos 25

A partir da Tabela 27 verifica-se que 16 websites ndo oferecem nem suporte ao

consumidor nem possibilidade de subscrever newsletter.

Tabela 27. Tabela cruzada das variaveis "newsletter" e "suporte ao consumidor"

Tabela cruzada NEWLETTER * SUPORTE CONSUMIDOR
Contagem

SUPORTE CONSUMIDOR Total
NAO SIM NAO TEM
WEBSITE
NEWLETTER NAO 16 2 0 18
SIM 5 1 0
NAO TEM WEBSITE 0 0 1 1
Total 21 3 1 25

A partir da Tabela 28 constata-se que 96% dos sites sdo compativeis com
telemovel o que significa que ndo existem diferencas significativas na estrutura do site
entre computador e telemovel. Verifica-se ainda, na Tabela 29, que apenas 4 empresa tem
aplicacdo movel.

Tabela 28. Andlise de frequéncias da variavel "compatibilidade mével"
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COMPATIBILIDADE MOVEL

Frequéncia Percentagem valida
Vélido SIM 24 96
NAO TEM 1 4
WEBSITE
Total 25 100

Tabela 29. Anélise de frequéncias da variavel "aplicacdo movel™

APLICACAO
MOVEL
Frequéncia Percentagem vélida
Vélido  NAO 21 84
SIM 4 16
Total 25 100

A Tabela 30 reflete ainda que 68% das empresas disponibilizam no seu website

uma hiperligacéo direta para as redes sociais onde esta presente.

Tabela 30. Andlise de frequéncias da variavel "hiperligacdo as redes sociais"

HIPERLIGACAO AS REDES SOCAIS
Frequéncia Percentagem vélida

Valido NAO 7 28
SIM 17 68
NAO TEM 1 4
WEBSITE
Total 25 100

Em relacdo ao live chat verifica-se na Tabela 31 que apenas 3 das 25 empresas

disponibilizam este servico personalizado ao cliente.
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Tabela 31. Analise de frequéncias da variavel "live chat"

LIVE CHAT
Frequéncia Percentagem
vélida

Valido NAO 21 84

SIM 3 12

NAO TEM 1 4

WEBSITE

Total 25 100

No que diz respeito as perguntas frequentes — FAQS, a Tabela 32 mostra que 21
empresas ndo tém no seu website uma area na qual o cliente pode retirar as dividas gerais

mais frequentes.

Tabela 32. Andlise de frequéncias da variavel "FAQS"

FAQS
Frequéncia Percentagem
valida

Valido NAO 21 84

SIM 3 12

NAO TEM 1 4

WEBSITE

Total 25 100

Feitas as analises descritivas das varidveis que constam da checklist apresentada
na metodologia, efetuou-se uma adaptacéo da tipologia de Ainscough e Lucket que consta
do trabalho de Brum (2020) para a criacdo de clusters. Para tal utilizou-se o modelo tri-
nivelado que consta da Figura 3, por forma a perceber em que ponto as empresas estao

em termos de sofisticacdo dos websites.

Figura 3. Modelo tri-nivelado de criacdo de clusters

Estes trés niveis correspondem a:

« Brochura informativa: componente do website onde se pode aceder a informacoes

diversas como por exemplo, a historia da empresa, missdo, localizagao...
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o Loja virtual: componente do website com uma componente comercial visivel,
refletindo tudo o que uma loja fisica pode ter para oferecer, como a possibilidade
de login, o preco, a possibilidade de venda ou reserva online.

« Espaco interativo: componente do website dedicada ao apoio ao consumidor como
a newsletter, a mensagem, as FAQ’s.

Este modelo de avaliagdo oferece um roteiro que indica critérios semelhantes
que agrupam as empresas em clusters, permitindo ainda perceber onde o negécio se

encontra no que diz respeito a sofisticacdo do website (Brum, 2020).

No dendrograma que consta da Figura 4, verifica-se a combinagdo de clusters

criados com 0 modelo supramencionado.

Figura 4. Dendrograma com os clusters
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Da Figura 4 verifica-se 4 clusters dos quais um é outlier.

A partir da definicdo dos clusters que constam do dendrograma, faz-se entdo uma

analise ao nivel de sofisticacdo de cada um.
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Tabela 33. Caracterizagdo dos clusters face ao nivel de sofisticacdo da brochura

informativa

indice nivel 1 brochura
informativa

Solugé&o dos clusters

1(n=6) 2(n=7) 3(n=11) 4 (n=1)

,000 Contagem 0 0 0 1
% em Indice nivel 1 brochura
virtual 0% 0% 0% 100%
2,000 Contagem 1 0 0 0
% em Indice nivel 1 brochura
virtual 100% 0% 0% 0%
4,000 Contagem 3 1 0 0
% em Indice nivel 1 brochura
virtual 75%  25% 0% 0%
5,000 Contagem 2 0 0 0
% em Indice nivel 1 brochura
virtual 100% 0% 0% 0%
6,000 Contagem 0 2 1 0
% em Indice nivel 1 brochura
virtual 0% 67% 33% 0%
7,000 Contagem 0 3 6 0
% em Indice nivel 1 brochura
virtual 0%  33% 67% 0%
8,000 Contagem 0 0 4 0
% em Indice nivel 1 brochura
virtual 0% 0% 100% 0%
9,000 Contagem 0 1 0 0
% em Indice nivel 1 brochura
virtual 0% 100% 0% 0%
Da Tabela 33 verifica-se que as empresas que constam no cluster 1 tém uma
presenca no digital fraca, considerando, portanto, um nivel de sofisticacdo baixo, as
empresas do cluster 2 tém uma presenca mediana, as empresas do cluster 3 tém um nivel
de sofisticacdo forte, ao contrario do cluster 4 que ndo tem presenca na web.
Tabela 34. Caracterizacdo dos clusters face ao nivel de sofisticacéo da loja virtual
Solucéo dos clusters Total
. 1 2 3 4
Indice nivel 2 loja
virtual ,00 Contagem 4 0 9 13
% em Indice nivel 2
loja virtual 0,307692 0O 0,692308 1
1,00 Contagem 2 0 1 3
% em Indice nivel 2
loja virtual 0,666667 0 0,333333 1
2,00 Contagem 0 0 1 1
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% em Indice nivel 2

loja virtual 0 0 1 0 1

4,00 Contagem 0 3 0 0 3
% em Indice nivel 2

loja virtual 0 1 0 0 1

5,00 Contagem 0 4 0 0 4
% em Indice nivel 2

loja virtual 0 1 0 0 1

10,00 Contagem 0 0 0 1 1
% em Indice nivel 2

loja virtual 0 0 0 1 1

Total Contagem 6 7 11 1 25
% em Indice nivel 2

loja virtual 0,24 0,28 0,44 0,04 1

No que diz respeito a Loja virtual, percebe-se da Tabela 34 que ambos os clusters
1 e 3 tém um nivel de sofisticacdo baixo, o cluster 2 tem um nivel de sofisticacdo médio
e, surpreendentemente, o cluster 4 apresenta um nivel de sofisticacdo muito elevado,
fendmeno este considerado extraordinario.

Da Tabela 35, percebe-se que, a exce¢do novamente do cluster 4 que apresenta
um nivel de sofisticagdo elevado, os clusters 1 e 3 indicam, uma vez mais, um nivel de
sofisticacdo baixo e o cluster 2 um nivel de sofisticacdo mediano.

Tabela 35. Caracterizacéo dos clusters face ao nivel de sofisticacdo do espaco interativo
Solugdo dos clusters Total
1 2 3 4
indice nivel 3 espaco
interativo 2,00 Contagem 3 0 0 0 3
% em Indice nivel 3
espaco interativo 1 0 0 0 1
3,00 Contagem 2 0 6 0 8
% em Indice nivel 3
espaco interativo 025 0 0,75 0 1
4,00 Contagem 1 2 5 0 8
% em Indice nivel 3
espaco interativo 0,125 0,25 0,625 0 1
5,00 Contagem 0 4 0 0 4
% em Indice nivel 3
espaco interativo 0 1 0 0 1
7,00 Contagem 0 1 0 0 1
% em Indice nivel 3
espaco interativo 0 1 0 0 1
12,00 Contagem 0 0 0 1 1
% em Indice nivel 3
espaco interativo 0 0 0 1 1
Total Contagem 6 7 11 1 25
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% em Indice nivel 3
espaco interativo 0,24 0,28 0,44 0,04

Atendendo aos niveis de sofisticacdo encontrados nas trés dimensdes Brochura
informativa, Loja virtual e Espaco interativo, atribuiram-se designacdes aos 4 clusters

conforme surge na Figura 5.

Figura 5. Classificagao de clusters

nivel nivel
Brochura informativo nivel baixo médio elevado inexistente
nivel nivel
Loja virtual nivel baixo médio nivel baixo elevado
nivel nivel

Espaco interativo nivel baixo médio nivel baixo elevado

11 11

Retardatarios Informativos
Exploradores Comerciais

Da Tabela 36 verifica-se que apenas 1 empresa se encontra no nivel de
sofisticacdo dos comerciais, sendo esta do setor do Comércio automovel. No que diz
respeito aos Informativos, encontra-se 4 empresas do setor da Agricultura e
Pescas/Agroindustria, 2 do setor dos Transportes, Comunicacdo e Energia, 1 da
Distribuicdo de Combustiveis, 1 do Comércio automével e 3 do setor do Comércio. No
nivel de sofisticacdo dos Exploradores, verifica-se 1 empresa do setor da Agricultura, 3
dos Transportes, Comunicacao e Energia e 3 do Comércio. Finalmente, nos Retardatarios,
regista-se que somente o setor da Agricultura e Pescas/Agroindustria e o da Construgdo

ndo tém qualquer empresa nesse nivel de sofisticacéo.

Tabela 36. Tabela cruzada dos clusters com o setor

Tabelas cruzada SETOR * Solucgéo dos clusters
Contagem
Solucdo dos clusters Total

Retardatarios Exploradores Informativos Comerciais



SETOR AGRICULTURAE

Total

PESCAS/AGROINDUSTRIA
CONSTRUCAO

TRANSPORTES,
COMUNICACAO E
ENERGIA

DISTRIBUICAO DE
COMBUSTIVEIS
COMERCIO AUTOMOVEL

COMERCIO

11

50

0 5
0 1
0 5
0 3
1 3
0 8
1 25

Apesar de, ao se analisar individualmente cada empresa, se encontrarem

diferencas significativas com relacdo a algumas dimensoes, ao efetuar-se a comparagéo

de médias nos agrupamentos encontrados via analise de clusters constata-se uma

realidade diversa (ver Tabela 37). As diferencas obtidas nas analises anteriores ndo se

apresentam validas, o que leva a que se questione se ndo existirdo outras dimensdes a

impactar a atuacdo online que ndo as visiveis numa analise desta natureza.

Tabela 37. Diferenca de médias

ANOVA Somados df Quadrad Z Sig.
Quadrad o0 Médio
0S
SETOR Entre  (Combinado) 14,66597 3 4,888658 0,64986 0,59181
Grupo 5 8
S
Term Nao 0,40226 1  0,40226 0,05347 0,81936
0 ponderad 4 4
Linea o
r
Ponderad  5,085378 1 5,085378 0,67601  0,4202
0 6
Padrao 9,580596 2 4,790298 0,63679 0,53889
9
Nos grupos 157,974 2 7,522573
1
Total 172,64 2
4
ILHA Entre  (Combinado) 4632641 3 1,544214 0,69280 0,56665
Grupo 7 9
S
Term Nao 0,12307 1  0,12307 0,05521 0,81650
0 ponderad 5 1
Linea o
r
Ponderad  0,080756 1 0,080756 0,03623 0,85086
0 1 7




o1

Padréo 4551884 2 2,275942 1,02109 0,37740
6 1
Nos grupos 46,80736 2 2,228922
1
Total 51,44 2
4
VOLUME Entre  (Combinado) 4,793766 3 1,597922 0,24716 0,86241
NEGOCIOS Grupo 3 5
S
Term N&o 1,321486 1 1,321486 0,20440 0,65582
0 ponderad 4 4
Linea o
r
Ponderad  0,377227 1 0,377227 0,05834 0,81146
0 9 8
Padréo 4,416539 2 2,20827 0,34157 0,71452
9
Nos grupos 135,7662 2 6,465059
1
Total 140,56 2
4
TRABALHADOR Entre (Combinado) 11,28416 3 3,761385 0,34024 0,79644
ES Grupo 2 4
S
Term N&o 0,147846 1 0,147846 0,01337 0,90903
0 ponderad 4 3
Linea o
r
Ponderad  0,003025 1 0,003025 0,00027 0,98695
0 4 8
Padréo 11,28113 2 5,640565 0,51022 0,60761
6 3
Nos grupos 232,1558 2 11,05504
1
Total 243,44 2
4
POLITICA Entre  (Combinado) 0,452641 3  0,15088 0,59699 0,62399
PRIVACIDADE Grupo 8 5
s
Term Nao 0,40226 1  0,40226 1,59164 0,22092
0 ponderad 9 5
Linea o
r
Ponderad  0,115042 1 0,115042 0,45519 0,50723
0 5 9
Padréo 0,337599 2 0,168799 0,6679 0,52334
3
Nos grupos 5307359 2 0,252731
1
Total 576 2
4




52

CAPITULO V — CONSIDERACOES FINAIS

O modo como as organizaces exploram a sua presenca digital pode refletir ndo s6 a
importancia que estas conferem a este meio enquanto canal de comunicagdo e de vendas,
mas também a sua capacidade de investimento no dominio tecnologico e comunicacional
(Adolpho, 2019). Porém, nem todos os individuos e organiza¢des apresentam 0s mesmos
padrbes de uso da tecnologia. Tiago e Verissimo (2014) referem isso para o contexto

portugués.

A grande maioria dos estudos desenvolvidos neste contexto analisa as ferramentas
e técnicas de marketing e como as mesmas devem ser incorporadas numa estratégia de
marketing digital (Kaplan & Haelein, 2010; Tiago & Verissimo, 2014). Tém sido também
publicados alguns trabalhos sobre as redes sociais, contudo ndo com tanto enfoque no
ambiente empresarial. Assim, este trabalho procura correlacionar os estudos ja existentes
sobre 0 marketing digital e presenca nas redes sociais, mas aplicando-os ao contexto da
Regido Auténoma dos Acores.

Tal como se constata na revisdo de literatura efetuada, existem vérias técnicas e
ferramentas para analisar o comportamento digital de uma empresa que, apesar de ndo
tdo recentes, continuam a ser utilizadas nos estudos desta aérea. O grande contributo
tedrico deste trabalho consiste na aplicacdo de uma checklist que pode servir de
benchmark para o estudo objetivo da saude digital de uma empresa. Este sistema
dicotdmico de “tem/ndo tem” permite ao avaliador saber em que nivel esta o website, que

atributos tem ou ndo por forma a melhorar a sua presenca na Internet.

Os resultados deste trabalho, por um lado validam as métricas e modelos de
avaliacdo aplicados por outros autores (Ainscough & Luckett, 1996; Brum, 2020).
Contudo, por outro, apontam para a inexisténcia de um fenébmeno de contaminacdo da
pratica por setor, o que havia sido encontrado no trabalho de Brum (2020) para a regiao.
Conquanto, questiona-se que outras variaveis podem estar a influenciar nalguns casos a
logica de adogdo por mimetismo, enquanto noutros a mesma nédo parece existir no que

respeita a sofisticacdo da participagéo.

Este trabalho apresenta ainda alguns contributos para a gestao regional na medida
em que ajuda a pensar que as empresas acorianas devem apostar numa presenca digital
reforcada e desenvolver uma estratégia para as redes sociais. E de referir também que,

como a Pandemia de Covid-19 veio incentivar a digitalizac&o, torna-se imprescindivel as
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empresas obterem uma certificacdo digital e qualificar recursos humanos para que possam
manusear da melhor forma todas as ferramentas e técnicas que tém ao seu alcance para

levar ao seu sucesso.

Como em todos os trabalhos de investigacdo, hd um conjunto de aspetos
limitativos ao estudo. O primeiro obstaculo prendeu-se com a capacidade de obter
respostas pois o objetivo inicial desta dissertacdo seria aplicar um questionario as 100
maiores empresas dos Acores e fazer entrevistas a alguns dos empresarios dessas
companhias, contudo ndo consegui obter respostas significativas para o estudo o que me
fez adaptar o rumo do trabalho. Um outro que senti mais dificuldade foi o acesso a dados
mais recentes sobre o marketing digital pois muita da informacéo disponibilizada, apesar
de correta e importante para a contextualizacdo, acabava por ndo estar tdo atualizada,
principalmente depois do fendmeno do Covid-19. A outra maior dificuldade foi também
a necessidade de reduzir a amostra a um grupo de empresas que obedeciam a uma certa
interacdo comercial atraveés do website, no entanto, a informacao recolhida acabou por ser
muito Gtil pois foi possivel obter algumas conclusbes da presenca digital no contexto

regional.

No futuro, e em complemento deste trabalho, seria interessante analisar do ponto
de vista do contetdo, os préprios websites bem como analisar, do ponto de vista da
evolucdo da tecnologia, 0 comportamento do consumidor em funcdo destes, através por
exemplo, da inteligéncia artificial. Seria também importante perceber junto das empresas
se 0 marketing digital € um aspeto que consta do seu investimento anual e se especializam
colaborares nesta aérea. Isto poderia ser feito através, por exemplo, de entrevistas aos

diretores das companhias ou questionarios as empresas da Regido.
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