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RESUMO

No ambito do mestrado em Direcdo Comercial e Marketing, realizado no Instituto
Superior de Administragéo e Gestao (ISAG), o presente trabalho tem como principal
objetivo avaliar a influéncia do marketing digital em empresas com menos de 5 anos em
Portugal. Observando a inexisténcia de pesquisas semelhantes, é desenvolvido um
inquérito em formato online para uma amostra de 120 respostas para avaliagdo das

questdes de investigagao, recorrendo a técnica de amostragem por conveniéncia.

Este estudo sugere que o marketing digital tem influéncia positiva nas empresas com
menos de 5 anos em Portugal e os principais resultados e a respetiva validagdo de
hipoteses sao divididos pelos seguintes pontos: o publico-alvo (entidades) que fazem
recurso ao marketing tradicional e digital; diferengcas na frequéncia dos canais de
divulgacao de informagéao; notoriedade da marca com base no canal de divulgagao de
informacao; retorno obtido nos diferentes canais de informagao para captacao de novos

negocios.

Conclui-se também que os inquiridos para além de demonstrarem a preocupagdo com
a area, estdo cada vez mais a apostar em servicos ou colaboradores exclusivos e
consideram o digital uma fonte de angariagéo e divulgagéo. A implicagdo para os
especialistas em marketing digital vai para além do conhecimento do estado de arte da
utilizagéo do marketing digital em novos negécios. Permite conhecer quais os beneficios
mais procurados; para os empresarios permite conhecer outras ferramentas digitais e
nao apenas as redes sociais e websites e posicionar o seu negocio com outros novos

negaocios relativamente a utilizagdo dos canais digitais.

Palavras-chave: Business-to-business, Business-to-consumer, Comunicagao, E-

Commerce, Marketing Digital.
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ABSTRACT

Under the master's degree in Commercial and Marketing Director, held at the Superior
Institute of Administration and Management (ISAG), this work has as main objective to
evaluate the influence of digital marketing in the creation of new businesses in Portugal.
Observing the lack of similar research, an online survey is developed for a sample of 120
responses for the evaluation of research questions, using the convenience sampling

technique.

This study suggests that digital marketing has a positive influence on companies under
5 years old in Portugal and the main results and the respective validation of hypotheses
are divided by the following points: the target audience (entities) that use traditional and
digital marketing; differences in the frequency of information disclosure channels; brand
awareness based on the information dissemination channel; return obtained in the

different information channels to attract new business.

It is also concluded that the respondents, in addition to showing their concern with the
area, are increasingly betting on services or exclusive collaborators and consider digital
as a source of fundraising and dissemination. The implication for digital marketing
experts goes beyond knowing the state of the art of using digital marketing in new
businesses. It allows to know which are the most sought benefits; for entrepreneurs it
allows them to get to know other digital tools and not just social networks and websites
and to position their business with other new businesses regarding the use of digital

channels.

Keywords: Business-to-business, Business-to-consumer, Communication, Digital

Marketing, E-Commerce
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1. INTRODUGCAO E IDENTIFICACAO DO PROBLEMA DE
INVESTIGACAO

A internet e as novas tecnologias de informagao (IT) acompanharam a revolugéo do
mundo e do comércio, oferecendo aos consumidores a possibilidade de pesquisar e
comprar produtos/servigos a qualquer hora e em qualquer lugar, através de uma simples
ligagdo a Internet. Os consumidores aderiram gradualmente a internet e as novas
tecnologias, aproximando-se, assim, das empresas, que desenvolveram novos canais

de venda, divulgacado, angariagédo e apoio ao cliente.

Inicialmente, o potencial da internet como canal de comunicagao possuia caracteristicas
que indicavam o sucesso, a saber: alcance universal, simplicidade de acesso,
interatividade, flexibilidade e velocidade, capacidade de comunicar, partiiha de
informagéo, diminuicdo de custos e facilidade de administragdo (Doherty & Ellis-
Chadwick, 2010).

Mediante esta tendéncia, a escolha do titulo para o presente trabalho de dissertacéo
recaiu sobre ‘A influéncia do Marketing Digital em empresas com menos 5 anos de em
Portugal”. Ou seja, o nosso interesse incidiu em perceber sobre o impacto do marketing
digital nas empresas e quais os canais e beneficios mais procurados na area do

marketing digital.
A escolha deste tema deve-se a trés motivos:

e Motivo pessoal: o marketing digital € a minha area profissional, estando
associado ao tema do empreendedorismo e da inovacido em novas e atuais

empresas, que me € particularmente caro;

e Motivo empresarial: o0 marketing digital pode ser uma fonte de receitas, e por
isso, pretendo demonstrar como ajuda na evolugado do tecido empresarial, na
construcdo de startups, projetos de e-commerce e no surgimento de

profissionais liberais, que proliferam com recurso a Internet e aos meios digitais;

¢ Motivo académico: verifica-se a quase inexisténcia de artigos sobre este tema
em Portugal, de acordo com uma primeira pesquisa efetuada da literatura

académica respeitante ao tema da presente dissertagao.

10
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A definigdo do conceito digital baseia-se na utilizagdo das componentes do marketing-
mix, sendo que o marketing digital acontece quando grande parte do marketing de uma

empresa utiliza meios digitais.

Estes meios digitais permitem que exista uma comunicagao estavel e personalizada
entre o0s responsaveis da empresa, mas também com o0s seus consumidores.
Consequentemente, no estabelecimento deste dialogo, da-se de forma inevitavel uma
ampla troca de informagdo entre todos os membros, permitindo que haja uma
otimizagao da relagao através de todo o feedback partilhado (Wertime and Fenwick,
2008).

Os beneficios do marketing digital sao identificados pelas empresas e pelos
consumidores, dado que se verifica um aumento consideravel nas compras de ano para
ano na maioria das categorias (Deloitte, 2017). O uso continuo da internet para realizar
compras € consequéncia da satisfagcdo do cliente, indicador este que se revela

importante na apreciagéo e melhoria da qualidade do servigo (Kim, 2010).

O marketing digital permite a identificagdo de oportunidades nacionais e internacionais,
proporciona valor ao consumidor e colabora para a identificagdo de oportunidades,

através de oportunidades digitais (Zahra and George, 2017; Mtigwe, 2006).
Surge, assim, a oportunidade de realizar esta dissertagdo, com os seguintes objetivos:

e 1°objetivo: Conhecer o publico-alvo (entidades) que fazem recurso ao marketing

tradicional e digital;

e 2° objetivo: Conhecer as diferengas na frequéncia dos canais de divulgagéo de

informagéao e de angariagao;

e 3° objetivo: Analisar a notoriedade da marca com base no canal de divulgagéao

de informagéo e de angariagao de clientes;

e 4° objetivo: Perceber o retorno obtido nos diferentes canais de informagao para

captacao de novos negdcios.

O presente trabalho esta estruturado em 7 capitulos, iniciando-se com a introdugao
onde é feito uma apresentagao da tematica da investigagao desenvolvida. No capitulo
2, procede-se ao enquadramento tedrico, onde se procura enquadrar o0s varios

conceitos do marketing digital, as respetivas estratégias e objetivos associados, assim

11
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como a ligagao entre o marketing digital e os negdcios. Serao também abordadas as
variaveis da influéncia do marketing digital, que serdo analisadas nos capitulos
seguintes. Relativamente & metodologia desenvolvida no capitulo 3, é descrito o
processo investigativo realizado, seguindo-se no capitulo 4 a exposi¢cao das questdes
de investigacao, as hipéteses e o modelo de analise. No capitulo 5, é apresentado a
analise e discussao dos dados obtidos, destacando-se o impacto do marketing digital
Nos novos negocios. Segue-se o capitulo 6 representado pelas conclusdes e por fim, no
capitulo 7 sdo enunciadas as limitagdes que devem ser exploradas em futuros trabalhos

de investigacao.

12
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2. REVISAO DA LITERATURA

O Marketing digital € cada vez mais uma realidade no mundo das empresas e negdcios
e principalmente em empresas mais recentes que exploram diversos canais de
promocao e diferenciacdo. Com esta tendéncia é importante perceber qual o impacto

do marketing digital no mercado e quais os resultados obtidos pelas empresas.

2.1. Conceito de Empreendedorismo

A seguinte revisao da literatura vai abordar o impacto do marketing digital em empresas
como menos de 5 anos em Portugal. Para tal, € importante perceber os conceitos de

empreendedor e de empreendedorismo.

Criar um negdcio € uma arte muito antiga, mas o facto € que o marketing digital abriu

portas para muitos negocios, que se tornaram reais através de um clique.

O empreendedorismo esta associado a criagdo de um novo negocio por parte do
empreendedor (Filion, 1999; in Vasconcelos and Araujo, 2014, p. 10) e essa mesma
ideia é partilhada pela Global Entrepreneurship Monitor referindo também que o
empreendedorismo esta presente por meio de agdes empreendedoras que podem ou

nao ser realizadas pelo proprietario (Kelley et al., 2010).

Para Baggio e Baggio (2014, p. 26), o “empreendedorismo € um campo de estudo e
traduz num conjunto de praticas capazes de garantir a geragdo de riqueza, mas que nao

existe teoria absoluta a este respeito”.

Uma situagdo empresarial pode ser definida como o conjunto de eventos, circunstancias
e relagdes concretas. E vista como uma construgdo objetivada e, que é moldada pelo
empreendedor e € o resultado de uma relagdo que o sujeito mantém com o mundo
através de suas agdes. Através dessa relagao, o sujeito constroi artefactos (como a
oportunidade), desenvolve significados e participa da construgao de outros em relagéao
a situacédo (Suchman, 1987; Schmitt & Husson, 2017).

Dornelas e Assis (1995) distinguem varios tipos de empreendedores, apresentando o
esteredtipo universal do empreendedor famoso, de grandes empresas, e bem-sucedido
financeiramente. Esses mesmos autores definem (1995, p. 18), o empreendedor nato
como “representando a figura classica em paises ocidentais do imigrante pobre que

constréi um império com base em muito esfor¢o e dedicagdo e que procura inspiragao

13
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em valores religioso e familiares”. Acrescentaram ainda (1995, p. 20) que existe também
o empreendedor normal, descrito como “o empreendedor completo que faz o esperado”.
Paralelamente, de acordo com Gomes (2003), por meio da transformacgao tecnoldgica,
surgem novos termos como: e-empreendedor, web-empreendedor, ou ainda
empreendedor virtual. Além do perfil, das aptiddbes e conhecimentos que o
empreendedor possui, 0 e-empreendedor necessita de ter dominio das tecnologias
modernas e das necessidades humanas, e de como satisfazé-las por meio do uso da

tecnologia da informagéao (Gomes, 2003).

A criagdo de um novo negdcio surge através da identificagdo de uma oportunidade com
reflexdes e planeamento acerca da ideia. Com isso, € necessario ter e adquirir
conhecimento sobre 0 negdcio que sera criado, um fator importante para o sucesso do

empreendimento (Machado, 2012).

Outro conceito importante é a inovacao, que permite a identificagdo de oportunidades,
a definicdo de canais para transmitir valor ao consumidor e identificacdo de
oportunidades (Mtigwe, 2006; Zahra and George, 2017).

2.2. Definigao de empresa, Unidade de Negécio e Start-up

Com a definicdo de empreendedorismo, € importante perceber como se dividem os
negocios, assim como as suas caracteristicas proprias. Um individuo empreendedor &
aquele que tem uma ideia e que pretende passar da teoria a pratica a sua ideia de
negaocio. Para constituir um negocio, podemos optar por varias solugdes: uma empresa,

uma unidade de negocio ou uma start-up.

Pode-se definir empresa como uma organizagdo que detém um certo numero de
empregados, que trabalham para um objetivo comum, sob a autoridade de um chefe
(Longo, 2011) e reforga a definicdo afirmando que uma empresa € uma organizagao
que possui bens e pessoas que tem por exercicio uma atividade econdémica, em

economia de mercado.

Ja Telles (2008) evidencia a diferenga entre negécio e empresa. Segundo o autor, uma
empresa pode operar em diferentes negoécios. O negdécio entende-se por um processo
de transformacao de inputs em outputs, compostos por produtos com valor de troca,

que sao reconhecidos pelos compradores (Telles, 2008).

14
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O mesmo autor menciona um caso de uma sapataria que confeciona calgcado para
pessoas com necessidades especiais. Se a sapataria diversificar a sua oferta e passar
a oferecer servigos de reparagao dos sapatos fabricados e aconselhamento operacional
a médicos sobre as alternativas de sapatos viaveis para os seus pacientes, passara a

ter trés negocios:
1- Confecdo de sapatos para pessoas com necessidades especiais;
2- Manutencéao do calgado;
3- Consultoria operacional por um especialista.

Um conceito explorado no mundo empresarial € o conceito de unidade estratégica de
negocios (SBU), sendo uma organizagdo que age em todos os principais aspetos,
incluindo a formulagéo de seus proprios planos estratégicos e a propria estratégia de

marketing com base na organizagao principal. (Sammut-Bonnici & McGee, 2015).

Outra definicdo para unidade estratégica de negdcio € de uma unidade totalmente
funcional de uma empresa que possui uma visao e dire¢ao proprias e que, normalmente,
opera como uma unidade separada, mas constitui igualmente uma parte importante da

empresa (The Economic Times, 2020).

Uma unidade estratégica de negocio pode partilhar a identidade corporativa da
organizagdo-mae ou desenvolver a sua propria identidade de marca, dependendo dos
graus de liberdade permitidos a gestédo da diviséo e dividindo as operacdes da empresa
em SBU, que aumentam a eficiéncia e foco no mercado e no portfolio de negdcios
(Sammut-Bonnici and McGee, 2015).

Para além do conceito de empresa e unidade de negdcio, existem as start-ups. Segundo
Torres (2014, s. p.), uma start-up € “uma organizagdo para gerar e experimentar
solugdes para um problema de um conjunto de pessoas”. De acordo com o autor, € uma
forma de resolver os problemas para novos ou atuais clientes, afirmando também que

pode o modelo de start-up ser usado como modelo de inovacgao.

Para Losada (2020, p. 36), as “start-ups procuram criar solugdes baseadas em novas
ideias e que tem poucos colaboradores” e que uma start-up “é uma instituicdo humana
desenhada para criar um novo produto ou servigo em condi¢cdes de extrema incerteza”,

valorizando ainda mais os esforcos dos empreendedores.
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Independentemente do estilo de negécio, os produtos e servicos devem ser divulgados
no mercado e junto do publico-alvo, criando a necessidade de se apostar em estratégias
eficientes de marketing. Zhu et al. (2020, p. 1197) sugerem que a “localizagéo fisica de
uma empresa influencia ndo apenas as conexdes em sua rede de negdécios, mas

também a formagéo de sua estratégia de marketing digital, por razdes de competi¢cao”.

2.3. Marketing

Constituir um negécio € um marco importante na vida de um empreendedor, mas
também é relevante promover o negocio e o produto / servigo. Com isso, surge a

necessidade do marketing.

O marketing tem sido desenvolvido de acordo com o mercado e as necessidades,
respondendo sempre aos desafios criados pela sociedade. A American Marketing
Association (2019, s. p.) define marketing como “o comportamento das atividades de
negocios que dirigem o fluxo de bens e servigos do produtor ao consumidor”. Esta
definigéo, incompleta, reflete o inicio do marketing. Contudo, ndo aborda a satisfagao
do consumidor, mas sim a maximizagdo de lucros. Gracioso (1971), com um
pensamento mais atual, apresenta o marketing como o planeamento e execug¢do de
todos os aspetos de um produto ou servigo, em fungao do consumidor, maximizando o

publico-alvo e minimizando os precos, de modo gerar resultados a longo prazo.

Kotler (1980), uma das referéncias do marketing, assinala que o conceito de marketing
comeca com os clientes atuais/potenciais e respetivas necessidades, passa pelo
planeamento de ideias de como servir o cliente e, no final, no lucro. Um elemento basico
fundamental no sucesso do marketing € o plano de marketing, pois é este que identifica
as estratégias e as responsabilidades para implementar agbes que atingem resultados
desejados. O plano de marketing, independentemente do tipo de empresa e do setor,
permite determinar resultados especificos € como os obter, pois sendo um documento
escrito que detalha agbes especificas num determinado ambiente”, permite que todos

tenham acesso a ele, para que todos possam lutar pelo mesmo objetivo (Skacel, 2005).

Um plano de marketing deve incluir um plano estratégico e tatico. Na tabela 1, podemos

observar qual a importancia de cada um:
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Tabela 1 - Caracteristicas do plano de marketing

Caracteristicas Estratégicas e Taticas da Comunicagao Integrada de Marketing

Plano Estratégico Plano Tatico
Expectativas financeiras Consisténcia das campanhas
Ligacao entre clientes e stakeholders Transparéncia das campanhas
Consisténcia estratégica Coordenacgao das campanhas

Integragéo funcional

Solugdes para a comunicacao integrada de
marketing

Fonte: Reid et al. (2005).

2.4, O Marketing na Era Digital

Como referido anteriormente, o conceito de marketing tem vindo a sofrer diversas
evolucdes ao longo do tempo, tornando-se complexo e precipitado pela evolugédo das
tecnologias (Keefe, 2004). Desta forma, passou-se a utilizar o conceito de marketing
digital, que surge neste clima de evolug¢ado tecnologica e que, para alguns, ndo é mais

que a evolucao do marketing tradicional (Cizmeci and Ercan, 2015).

Esta nova realidade levou a que as empresas que ambicionam ser competitivas na era
digital tivessem de repensar as suas estratégias de marketing, adotando novas
ferramentas e métodos que permitam chegar aos clientes, relacionar-se com eles e

conseguir vender-lhes os seus produtos (Baltes, 2015).

Assim, verificamos que a internet veio transformar a forma como empresas e
consumidores se relacionam, criando também novas oportunidades para os
profissionais de marketing (JuSCius et al., 2016), sendo que estas alteragdes que
ocorreram de forma rapida levaram a que diversas marcas e empresas se fragilizassem,
uma vez que nao estavam tdo bem preparadas para esta nova realidade (Porter, 2001).
Em suma, esta nova realidade leva a que os profissionais de marketing desenvolvam
uma preocupacdo de encontrarem estruturas digitais que captem a atencdo do
consumidor de uma forma automatica (Brasel, 2011). Atualmente, o consumidor € um
elemento ativo. O marketing requer atrair e extrair do consumidor o que o mesmo quer,
pois é este que dita as regras, através dos seus desejos e necessidades (Kury, 2013).

Cada uma destas fases de evolugao do marketing caraterizou-se pela utilizagéo de
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determinadas ferramentas e pelo surgimento de novas formas de marketing
especializado em determinadas areas ou direcionado para determinados nichos de

mercados com carateristicas muitos especificas.

Na figura seguinte, podemos ver a sintese da evolugdo do marketing segundo Kotler
(2010), onde ¢é visivel que este tem vindo a acompanhar as respetivas fases da

economia a evolucao da sociedade. Enquadrado na area das ciéncias sociais, é natural

que o percurso do marketing acompanhe sempre as tendéncias sociais.

Figura 1: Evolucdo do Marketing

Marketing 1.0

Centralizado no Produto

Marketing 2.0

Orientado pelo Consumidor

Marketing 3.0

Guiado por Valores

Bre aktrought

Revolucao Industrial

Tecnologia da Informacgao

Nova onda tecnolégica

Objetivo

Vender produtos

Satisfazer reter
consumid ores

Fazer o mundo um lugar
melhor

Como empresas

Compradores em

Consumidores inteligentes

Humano inteiro, com

massa com

véem o mercado >
necessidades fisicas

com mente e coracao mente, coracao e espirito

Desenvolvimento de

nceito-chave Diferenciacdo Valores
Co produtos o
Guideline das Especificacao de Posicionamento de Missao, visdo e valores
companhias produtos produto e corporativo corporativos
- Funcional, emocional e
Proposta de valor Funcional Funcional e emocional &

espiritual

Interagdo com o Transacao de um para Relacionamento de um
consumidor muitos praum

Colaboracao de muitos
para muitos

Fonte: Kury (2013).

Na fase do marketing 2.0 e inicio do marketing 3.0, surge, por exemplo, o marketing
emocional ou relacional, em resposta a necessidade de se dar cada vez mais
importancia as necessidades e desejos dos clientes, procurando a criagdo de uma
relagdo de proximidade com estes, de forma a fideliza-los. O importante passa a ser a
gestdo da carteira de clientes e ndo o volume elevado de compra, que muitas vezes nao

resultava em fidelizagéo (Kotler, 2010).

Assim, na fase 3.0, o marketing aposta na aproximagéo dos clientes, valorizando as

ferramentas digitais para conseguir um retorno das respetivas agbes. As empresas
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apostam na monitorizagdo das opinides sobre seus produtos, servicos e mercados
relatadas na relacdo cliente x cliente, e registada por meio das redes sociais e websites

da internet.

Kotler et al. (2017) referem-se a uma nova fase, o marketing 4.0, uma era atual, na qual
temos uma integragdo maior entre os canais de marketing e a explosdo do consumo de
conteudo digital no mundo. Assim, o marketing 4.0 € um aprofundamento do 3.0,
centrando-se ainda mais nos clientes através do recurso ao uso das tecnologias e em
comportamentos que néo existiam ha dez anos e que, segundo Zhu et al. (2020),
fornecem informagdes pertinentes e um mapa holistico das redes de negdcios digitais.
Ao observar uma rede digital de negocios e as interagdes de consultores e economistas,
é possivel identificar melhor as tendéncias da competicao digital entre as empresas e,
assim, fornecer orientacdes claras para iniciativas de crescimento e desenvolvimento
(Zhu et al., 2020).

O marketing 4.0 surge dos meios digitais, facilitando o acesso de mais individuos a
tecnologia e tornando os processos de compra mais pessoais, sendo que a cadeia de
valor se torna cada vez mais horizontal e com menos intermediarios. Isto acontece
gracas ao processo de troca de conhecimento entre consumidores e empresas, num
ato de cocriagdo, sendo a aprendizagem sobre o consumo feita em tempo real (Kotler

etal.,, 2017). Kotler et al. (2017) apresenta as principais carateristicas do Marketing 4.0:

e Consumidor com menos tempo e com mais distragdes na sua vida diaria;
e Fragmentacéo cultural do consumidor;

¢ Manutencgao da felicidade do consumido;

e Integragédo do marketing tradicional no marketing digital;

¢ Criacdo de momentos para se destacar a marca no mercado;
e Marketing multicanal;

e Experiéncias completas com o consumidor;

e Integrag&o entre marca e consumidor;

¢ Analise de dados mais proprios;

e Analise comportamental dos consumidores;

e Uso de aplicagbes mobile;

e Gamification.



u
European Business School

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

Na figura 2, podemos ver uma esquematizagéo das diferentes fases do marketing, com

as respetivas caracteristicas associadas.

Figura 2 - Fases do marketing segundo Kotler

K

& Bs [© o(])
Marketing centrado Consumidores con : Medios Comunicaciéon
Vende productos s Valor econémico s p -
en producto necesidades fisicas tradicionales Unidireccional
= LN
A 22 3 © % 8 2
B
Marketing centrado Satisface y retiene Consumidor mas Medios tradicionales Comunicacion
en consumidor consumidores inteligente Valor en persona e interactivos Bidireccional
S
& %% & HoF
v 0 2
Marketing centrado Crea un mundo Ser humano integral Valor en el Medios Comunicaciéon
en valores mejor mente, corazon, espiritu = medio ambiente interactivos Miltidireccional
—
Q e S) L= D
> OO0 u) =
-
S
Marketing centrado Colaboraciéon entre Humanizacién de Valor en las necesidades Hiperconectividad Comunicacion
en proposito social marca y sociedad marca emocionales del cliente Omnicanal Omnidireccional

Fonte: Maram (2017).

Assim, na sociedade atual, ndo sera exagero afirmar que a internet tem uma maior
capacidade de penetracdo que os meios tradicionais, onde n&o temos apenas uma voz
/ opinido, mas sim multiplas vozes que se encontram em diferentes comunidades, quer
fisicas, como virtuais. Estas comunidades devem ser valorizadas e trabalhadas,
recorrendo-se a elas para partilhar aspetos e histérias positivas sobre marcas, produtos
e servicos. Desta forma, o discurso da marca comeca a ser criado com base em diversos
fatores: F-Factor: friends (amigos), family (familia), fans (fas) e followers (seguidores).
Todos estes fatores sao levados em conta na escolha por marcas, produtos e servigos
(Kotler et al., 2017).
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Em suma, o marketing 4.0 € uma abordagem de marketing que se centra mais nos
sentimentos e nas transformagbes sociais. O marketing digital tem como principal
objetivo rentabilizar o poder da rede e dos computadores, no sentido de estabelecer

novas formas de relacionamento com os clientes (Ogden and Cresccitelli, 2008).

2.5. Canais de Comunicagao tradicionais e Canais de Comunicagao digitais

Cada vez mais, as organizagbes procuram os meios digitais na mesma medida que
utilizam os meios tradicionais no que diz respeito & comunicagéo e as estratégias de
captacdo e relacionamento com os seus publicos-alvo. Sendo claro que existem
diferencas entre o meio digital e os meios tradicionais, a verdade é que ambos também
podem ser vistos como complemento um do outro. Estas diferengas sao consideradas

quando se desenvolve uma estratégia de Marketing Digital para um negdcio.

Essa mudanga de mentalidade do offline para o online é primordial, pois muitos
anunciantes estao reticentes em mudar os orcamentos de publicidade tradicional para
a Internet porque eles ainda veem a publicidade tradicional como o principal veiculo

para a construgdo de uma marca (Draganska et al., 2014).

A nivel das decisbes estratégicas no digital, estas possuem uma base tecnoldgica, ou
seja, o atendimento ao cliente, a criacdo de experiéncias e emocgdes, a aparéncia e a
comunicagao sao fatores criticos de sucesso para qualquer negécio, sendo que no meio
digital deve haver um cuidado especial com a plataforma onde a agéo se desenvolve,
de forma a captar a atengéo dos clientes, bem como despertar os seus desejos. Desta
forma, importa que a tecnologia e as decisdes estratégicas caminhem juntas. Deste
modo, nao faz sentido tomar decisdes estratégicas se néo tivermos tecnologia que

corresponda a essa exigéncia (Kotler, 2002).

Outro aspeto diz respeito a capacidade de resposta. Quando utilizam o ambiente digital,
os clientes desenvolvem uma série de pesquisas no sentido de obterem informacgao,
podendo fazé-lo seja através de um motor de busca, das redes sociais ou do proprio
website da empresa, sendo que se existirem duvidas, o consumidor exige vé-las

esclarecida no imediato (Kotler, 2002).

No ambiente tradicional, consegue-se contornar este tipo de situagées mais facilmente.

Contudo no ambiente digital importa criarem-se ferramentas que permitam este
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esclarecer de duvidas no momento e torna-se primordial criar uma cultura

organizacional para tomar decisdes e conseguir competir num mercado tdo dindmico.

O ambiente digital permite que a empresa nunca feche portos, pois ela mantem-se no
mundo digital sempre disponivel, permitindo que as pessoas foras do tradicional horario

de trabalho das empresas, possam consultar na mesma as suas ofertas.

Desta forma, na definigdo da estratégia de marketing digital, as empresas devem definir
formas e procedimentos que permitam dar respostas e interagir com os clientes 24 horas
por dia. Os websites e as lojas online ttm que estar preparados para lidar com esta

realidade e, quem o souber fazer melhor, mais clientes reserva (Kotler, 2002).

No digital, a tecnologia & um intermediario, ou seja, no ambiente tradicional podemos
ter contato com pessoas, sendo que esta relagido contribui para influenciar as decisdes.
No digital, existira sempre o interface tecnoldgico, ja que o acesso € geralmente feito
através de um computador, de um Smartphone, de um Tablet ou de outro qualquer
gadget, ou seja, temos que nos conseguir relacionar com os clientes sem intervencao
humana. Importa também que as plataformas estejam devidamente adequadas para
serem capazes de dar resposta a todos os utilizadores, minimizando assim a

necessidade do contacto humano.

O digital possui uma carateristica que agrada a muitos clientes, e que se prende com o
facto de ser o préprio cliente que define o caminho que quer seguir, isto é, o cliente
define o que quer consultar, analisa as carateristicas dos produtos, compara pregos e

decide o que mais lhe convém.

O que difere bastante da abordagem tradicional do digital € o contacto pessoal, que
pode criar um maior nivel de influéncia e direcionar para a compra. Desta forma, o
processo de segmentagao e targeting deve ser rigoroso. E imprescindivel criar contetido
percetivel que ajude o consumidor a seguir o caminho certo para chegar onde pretende
(Kotler, 2002).

No digital, torna-se mais facil conhecer o comportamento do consumidor. Apesar de o
cliente definir o seu trajeto e ter uma grande autonomia, a verdade é que o ambiente
digital permite que as organizagdes obtenham informagdes valiosas sobre os perfis e

comportamentos dos seus consumidores.

Estas informagdes tornam-se fundamentais para que a organizagao consiga melhorar a

forma como comunica e como define estratégias de melhoria para encaminhar o cliente
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para o devido local ou para reforcar o relacionamento com uma estratégia de

comunicagéo direcionada e personalizada (one to one) (Kotler, 2002).

Por ultimo, uma grande diferenca entre o ambiente tradicional e o ambiente digital
prende-se com o facto de, no ultimo, os clientes se expressarem de forma aberta e

dizerem efetivamente o que pensam.

No ambiente tradicional, existem condicionantes que levam as pessoas a serem mais
controladas, o que nao acontece no digital. Embora existam varios tipos de perfis de
utilizador online, e esta provado que, neste tipo de ambiente, o consumidor esta muito

mais predisposto a opinar, para o bem e para o mal.

Desta forma, as organizagbes devem estar devidamente preparadas para lidar com a
critica, estando sempre disponiveis para ouvir o que o consumidor tem para dizer e,
recolher o maximo de informacdo possivel para tentar melhorar os seus produtos ou
servigos (Kotler, 2002). Assim, apesar de se reconhecerem os beneficios do digital e de
ele poder ser uma mais-valia a ser conciliada com as estratégias tradicionais, importa
que as empresas estejam devidamente preparadas e compreendam que a postura do
marketing tradicional difere da postura do marketing digital, sendo fundamental a sua
versatilidade. Assim, é fundamental que as empresas definam estratégias para vender
de forma tradicional, e estratégias para vender por meio digital, sendo que essas

estratégias devem ser adaptadas ao meio envolvente.

2.6. Caracteristicas do Marketing Digital: e-marketing

O marketing digital é cada vez mais uma realidade no mercado e cabe a todos os
empreendedores conhecer as suas carateristicas e como devem aplicar o conceito de
marketing digital nos seus negdcios. O planeamento de uma estratégia de marketing
digital implica o planeamento de marketing, que se insere num contexto de e-business

e num e-environment (ambiente digital).

Chaffey e Smith (2013) entendem que o sucesso de um plano de marketing digital passa
pela estratégia de marketing tradicional, mas ajustando-a as carateristicas e
especificidades do mundo digital, combinando-a com as ferramentas do ultimo. A
estratégia de e-marketing ndo € uma realidade isolada. Deve, na verdade, ser integrada
nos canais de comunicagdo de marketing offline, como o telefone, email direto e as

vendas. (Chaffey and Smith, 2013). Assim, os canais online devem ser usados como
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forma de apoiar todo o processo de compra, que passa pela pré-venda, venda e pos-
venda, bem como garantir a manutengéo das relagdes com o cliente (Chaffey and Smith,
2013). Estes autores consideram ainda que o e-marketing apoia na escolha de
segmentos de mercado e posicionamento, permitindo uma boa combinagéo a nivel do
mix, através da utilizagdo de e-tools (como websites, opt-in e-mail, e-sponsorship e

marketing viral).

O e-marketing possui ainda a carateristica que possibilitar um didlogo mais proximo com
o cliente, bem como a criagcdo de um base de dados mais completa e especifica sobre
cada segmento de mercado. Por conseguinte, a empresa passa a dispor de informagao
que lhe permite efetuar um tratamento mais individualizado de cada um desses
segmentos. A estratégia de e-marketing deve, pois, ir além do simples objetivo de
comunicar, sendo integrada na base do negdcio, sendo definidos objetivos a atingir
através de determinadas estratégias, e definindo o seu peso o a nivel dos objetivos da
empresa e as necessidades existentes, para que esta estratégia se concretize e se
consigam atingir os resultados mais positivos para a empresa. Desta forma, os gestores
de marketing devem estar conscientes de que as ferramentas de e-marketing podem
ser bastantes eficientes, mas ndo sao a solugao para todas as questdes das empresas,
podendo ser um forte suporte ou alavanca, mas implicando sempre uma monotorizagao
dos resultados e ajustes, devendo ser conciliadas com outras acbdes a nivel da

comunicagéo e do marketing.

A forma como o ambiente digital tem vindo a desenvolver-se tem afetado de forma
significativa o modo como as empresas definem as suas agodes, pois os produtos e
servicos estdo em constante alteracdo de acordo com as necessidades dos clientes,
que sao cada vez mais bem esclarecidos e exigentes (Chaffey and Smith, 2013). Assim,
o marketing ao adaptar-se a esta nova realidade teve também a necessidade de adaptar

o conceito de marketing ou de marketing-mix a esta nova realidade digital.

Assim, no e-Marketing os autores tém defendido a evolugao na politica dos P’s, de forma
a incluir variaveis que se enquadram tanto no ambiente digital como no comportamento
do consumidor online. Coto (2010) entende que o Marketing Digital ndo se resume
apenas aos tradicionais P’s, sendo que, por isso, propde a aplicacdo da politica de 8

P’s, como podemos observar na figura 3.
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Figura 3: Marketing-Mix
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Fonte: Coto (2010).

A interacdo com o consumidor € a possibilidade de se obter um rapido feedback é um
fator fundamental para que as empresas consigam personalizar os seus produtos e
servicos, de forma a conseguirem captar a sua atengao e garantir que, através da
satisfacao adquirida, o consiga fidelizar. Importa que os gestores de marketing
entendam que, atualmente, o cliente deseja fazer parte da estratégia da empresa,

sentindo que as suas opinides sao efetivamente ouvidas.

No meio digital mais especificamente na internet, o peer-to-peer ou o boca-a-boca é
uma mais-valia que deve ser rentabilizada, devendo os profissionais do marketing
trabalhar no sentido de conseguirem que os comentarios e mensagens trocadas entre

0s consumidores seja positiva, criando a possibilidade de conquistar potenciais clientes.

Neste contexto, o predictive modeling é um modelo que permite a analise do
comportamento do consumidor online, monitorizacdo e estudo de mercado de forma
identificar-se as necessidades dos clientes, melhorando os processos, os produtos € as
estratégias de forma a melhor atingir os objetivos definidos (Coto, 2010). Assim, as
empresas devem entender que o conhecimento profundo do consumidor € uma
vantagem competitiva num mundo cada vez mais digital, sendo necessario que se
coloquem no lugar do consumidor, sintam, pensem e aprendam com ele, pois so desta

forma conseguiréo antecipar-se em relagdo as suas concorrentes.
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Um mix digital equilibrado pode, no entanto, ndo ser o suficiente para que a empresa
tenha sucesso no ambiente online. Importa, pois, que a estratégia seja executavel,
sendo fundamental a existéncia de um mercado para o produto ou servigo.
Paralelamente, a empresa deve ter a capacidade de fornecer o produto adequado a
producao, ao design do produto ou servigo, ao processo de produgdo e a estratégia de
marketing, ao processo de venda, a entrega e ao servigo pos-venda (Chaffey and Smith,
2013).

2.7. Marketing Digital, Empreendedorismo e os Novos Negécios

O estudo sobre a existéncia de um segmento de Marketing Empreendedor € amplo,
sendo que se podem identificar duas correntes distintas sobre o tema, uma delas,

centrada na gestdo, e a outra no gestor.

O marketing empreendedor surge do modelo de gestao, tendo um cariz administrativo,
ou seja, os resultados que se alcangam s&o proporcionais as ferramentas de marketing
existentes na empresa e usadas no seu dia-a-dia (Carson, 1990). O marketing
empreendedor é resultado da personalidade, perfil e criatividade do gestor, bem como
da sua intuicdo e rede de relagdes, que lhe permitem promover com sucesso 0 negocio.
Assim, esta abordagem compreende um cariz mais comportamental, onde a formagéao
académica e experiéncia profissional de gestdo tem influéncia sobre as acgbes de

marketing da organizagao (Stokes, 2000).

O empreendedor digital pode, assim, ser entendido como aquele que tem um negdcio
Cujos processos com parceiros, clientes e funcionarios sao realizados principalmente
por meio digital (Sebrae, 2016). Desta forma, o marketing digital surge no atual
panorama de mercado como uma nova forma de fazer negécios, sendo muitas vezes a

base fundamental dos novos negécios que tém surgido.

O conceito de Marketing Digital procura entender as pessoas e cultivar as suas historias,
num relacionamento que resulta do um contacto mais préoximo entre empresas e
consumidores, visto estes ultimos tém acesso facil a publicidade desenvolvida no digital,
produtos e servigos, numa ligagao constante (Torres, 2014). Desta forma, as empresas
quando estdo inseridas num mundo digital, devem dedicar muito tempo a perceber o
comportamento do consumidor, pois s6 desta forma sera possivel entendé-lo e

conseguir criar canais de comunicac¢ao que cheguem até ao mesmo (Torres, 2014).

26



||
European Business School

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

O marketing digital permite que as empresas e negocios tenham uma maior visibilidade,
mas devem ser capazes de acompanhar a velocidade a que tudo se passa na internet.
Permite as empresas que consigam alcangar patamares de comunicacédo de imagem e
marca, em pouco tempo, o que antes da comunicacéo digital demoraria mais e exigiria
mais recursos humanos e financeiros, de que muitas vezes as empresas nao dispunham
(Guedes, 2007). Assim, o marketing digital apresenta-se para os novos negdécios como
uma ferramenta de alavancagem a todos os niveis, possuindo a vantagem de ser menos
dispendioso que o marketing tradicional, fator que tem muito peso nos negdcios em
inicio de vida. Kotler (2010) afirma mesma que a internet criou uma auténtica revolugao
no marketing, pois para além de ser um mecanismo de comunicagao, permite a difuséo

de novas ideias num grau que é quase impossivel de mensurar.

Zeff e Aronson (2000) defendem que marketing digital € cada vez mais uma realidade
incontornavel, a qual as empresas e negocios terdao de se adaptar, porque € uma forma
de marketing que oferece tudo o que o marketing direto oferece, conseguindo promover
e vender produtos e servicos a um custo muito acessivel, para além de a internet e as
plataformas digitais disponibilizarem ferramentas de monotorizagcdo de vendas

altamente eficientes e de facil acesso para os gestores.

Os referidos autores apontam 8 P’s neste processo de adogédo do marketing digital nas

empresas e claro, nos novos negocios, sendo o principal objetivo a captagao de cliente.
Vaz (2011), afirma que cada P tem uma funcao sendo elas:

e Pesquisa: visa entender o comportamento do consumidor, as tendéncias, entre

outros dados;

e Planeamento: definir estratégias com base na informagéo anteriormente

recolhida;

e Producao: execugdo dos objetos de comunicagéo, acées de marketing digital

definidos na estratégia;

o Publicacao: difusao dos contetidos que serao disponibilizados para publicagéo

na ferramenta de marketing escolhida;

e Promocado: producdo de conteudos relevantes, campanhas, hotsites, entre

outros;
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e Propagagao: difusdo pelas redes sociais, foruns e outros que possibilitam

propagacao do conteudo da empresa;

o Personificacdo: estabelecimento de uma relagdo mais proxima com o cliente,

visando captar e fidelizar;

e Precisdo: medicdo dos resultados das campanhas de marketing, visando avaliar

0 seu sucesso e aspetos a melhorar.

Desta forma, os novos negdcios e os seus empreendedores devem ter nogéo de que,
mais que ter um negocio online, € fundamental possuir algumas particularidades e
aptidoes diferenciadas do ambiente empresarial, uma vez que o mundo online possui
alguma singularidade, que os tornam bem diferentes do meio tradicional. Importa,
assim, ter-se criatividade, ja que é necessario estar continuamente alinhado com as
novas tecnologias, procurando solugdes diferenciadas para o que ja existe, de forma a

obter sucesso a partir da inovagao proposta para o produto/servigo (Valle, 2016).

De acordo com Zhu et al. (2020), os resultados das relagdes entre empresas por meio
do marketing digital dependem firmemente da capacidade da empresa de vincular o
proprio conteudo digital e qual o objetivo relacionado com as estratégias. Os autores
referem que a medida que o uso de plataformas digitais cresce, o marketing digital tem
sido amplamente implementado pelas empresas como uma ferramenta para interagir
com fornecedores, clientes e parceiros. De acordo com os mesmos autores, no entanto,
a pesquisa atual refere que referéncias digitais sdo estrategicamente usadas entre
empresas, levando em consideragao a posigao geografica e a proximidade fisica entre

cliente e fornecedores.
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3. METODOLOGIA

Porque os objetivos gerais da nossa pesquisa s&o determinar o impacto do marketing
digital em negécios com menos de 5 anos em Portugal, optamos por seguir uma
pesquisa de caracter quantitativa. A pesquisa quantitativa € um processo sistematico de
colheita de dados observaveis e quantificaveis, baseado na observagao de fenémenos
e acontecimentos (Freixo, 2011). O objetivo da pesquisa quantitativa & quantificar dados
e universalizar os resultados da amostra (Malhotra, 2004) e, segundo Fonseca (2002 in
Gerhardt and Silveira, 2009, p. 33), a pesquisa quantitativa “tem menor foco no objeto
de estudo e na importancia do contexto, mas no ponto de vista do quadro tedrico e

hipoteses é definido rigorosamente”.

Esclarece também Fonseca (2002 in Gerhardt and Silveira, 2009, p. 33) que “a pesquisa
quantitativa pode ser quantificada e como as amostras podem ser grandes, esta
pesquisa centra na objetividade, baseada na analise de dados brutos e recolhidos com
instrumentos neutros”. A pesquisa quantitativa salienta l6gicas ou atributos mensuraveis
de experiéncias humanas. Segundo Polit et al. (2004 in Gerhardt and Silveira, 2009, p.
33), “inicia com ideias preconcebidas, utiliza procedimentos estruturados, coleta dados,

enfatiza a objetividade e analisa dados numéricos”.

Esta pesquisa quantitativa do estudo decorreu em cinco etapas: (1) construgdo e
desenho do questionario; (2) pré-teste do questionario (para identificar inconsisténcia
ou complexidade nas questdes, a ambiguidade na linguagem utilizada e perguntas
supérfluas, e ajustar a dimensdo do questionario); (3) procedimentos de envio e
acompanhamento do questionario; (4) recolha e tratamento dos dados; (5) analise dos

resultados.

3.1. Instrumento de recolha de dados

De acordo com a investigagdo quantitativa, o instrumento de recolha de dados €, por
conseguinte, o inquérito por questionario (ver Apéndice), composto por conjuntos
tematicos que permitem reconhecer a amostra bem como alcangar informagao

pertinente para responder ao objetivo geral.

Segundo Fortin (2009) o questionario € um instrumento de medida que traduz os

objetivos do estudo e ajuda a organizar, normalizar e a controlar os dados para que as
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informagbes procuradas possam ser recolhidas de um modo rigoroso. Os tipos de
medida de um questionario podem ser categorizados em objetivos e subjetivos. As
medidas objetivas estéo relacionadas com factos e as medidas subjetivas referem-se a
atitudes (Freixo, 2011). Quanto ao conteudo das questdes, estas podem ser divididas
entre aquelas que se focalizam nos factos e as questdes de opinido, consentindo assim
investigagdes mais definidas e profundas, embora apresentem maiores obstaculos no

tratamento estatistico (Freixo, 2011).

O questionario foi construido através da plataforma Google Forms, enviado por email e
recorreu-se a recolha de dados online, através de email. A administragcdo do inquérito
por questionario ocorreu durante os meses de abril e maio de 2020, obtendo-se 120

respostas validas.

Em relacdo a estruturacédo do inquérito por questionario, este encontra-se constituido
por cinco secgdes: (1) carateristicas sociodemograficas dos inquiridos (idade, sexo,
nivel de escolaridade), (2) propriedade de um novo negdcio e qual o objetivo das agdes
de marketing (angariagao de clientes ou divulgagéo de informagao (3) impacto do
marketing tradicional em novas empresas (4) impacto do marketing digital em empresas
com menos de 5 anos de existéncia (5) resultados obtidos com as agbes de marketing,

recorrendo-se a uma escala de Likert de frequéncia de 5 pontos.

3.2. Amostragem

O método de amostragem escolhido foi o de amostragem por conveniéncia (nao
probabilistico). Este método é empregue quando a participagéo € voluntaria ou os
elementos da amostra sdo escolhidos por uma questao de conveniéncia ou simplicidade
(Favero and Belfiore, 2017). Na verdade, uma amostra diz-se representativa quando

uma parte da populagao tem as mesmas caracteristicas que o universo (Barata, 2011).

A amostra é constituida por 120 inquiridos, de ambos os sexos, de diferentes
habilitagbes literarias e diferentes regides do pais, empresarios e profissionais da area,

residentes no territério nacional portugués e maiores de 18 anos.

Os critérios de selegdo para a amostra sao colaboradores na area de marketing,
comunicagao ou vendas, representantes de marcas, socios ou gestores de empresas

com menos de 5 anos em Portugal com diversas areas de atuagédo. A empresa nao deve
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ultrapassar os 5 anos de existéncia e pode estar incluido Start-Ups, empresas e

unidades de negécio.

A amostra tem em consideragcdo a data de criagdo das empresas, area de atuacéo e
disponibilidade digital para participar na amostra (resposta via formulario digital). Estes
profissionais e respetivas empresas pertencem com sede em Portugal (inclui Madeira e

Acores) ou respetivas filiais.

Este trabalho de investigagdo é fundamentado através de um modelo quantitativo por
conveniéncia cuja base de estudo assenta na administracdo de um questionario a
individuos no territorio portugués, ou seja, a individuos interessados em participar no

estudo.

3.3 Procedimentos

Para a apresentacéo dos dados recorreu-se ao uso de tabelas com os dados estatisticos

antecedidos de analise.

A analise dos dados foi realizada através de estatistica descritiva e inferencial,

utilizando-se o software SPSS-24.0 (Statistical Package for the Social Sciences).

Para realizagdo da anadlise descritiva foram utilizados diversos parametros para a
distribuicdo das variaveis, nomeadamente a frequéncia, percentagem, média e desvio-

padrao.

Para a realizagdo da analise inferencial e tendo em consideragao o cumprimento dos
critérios necessarios para a realizacao de testes paramétricos, e apds realizado o teste
da normalidade de Kolmogorov Smirnov, cuja Hipétese Nula (HO) reporta-se ao facto
dos dados estarem normalmente distribuidos, e porque o resultado do pvalue foi (p<
0,05) para as variaveis em estudo, rejeitamos a Hipotese Nula (HO) e assim, assumimos
que a amostra nao segue uma distribuicdo normal. Nesse sentido, foram utilizados

testes nao-paramétricos.

Para associar as variaveis - o Investimento em MKT Digital e o tipo de Geragao - foi
aplicado o teste do Qui-Quadrado (x2) que serve para testar se duas ou mais
populagdes (ou grupos) independentes diferem relativamente a uma determinada
caracteristica, isto é, se a frequéncia com que os elementos da amostra se repartem

pelas classes de uma variavel qualitativa é ou nao aleatdria (Maréco, 2014).



||
European Business School

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

Para correlacionar as variaveis em estudo foi utilizado o coeficiente de correlagéo de
Spearman que é uma medida de associacdo ndo paramétrica entre duas variaveis pelo
menos ordinais. Este coeficiente é obtido através da substituicdo dos valores das
observagdes pelas respetivas ordens. As medidas de associacdo quantificam a

intensidade e a diregéo da associagao entre duas variaveis (Maréco, 2014).

Para comparar as variaveis em estudo em funcao do sexo foi aplicado o teste de Mann-
Withney que é o teste ndo-paramétrico adequado para comparar as fungdes de
distribuicdo de uma varidvel pelo menos ordinal medida em duas amostras

independentes (Mardco, 2014).

Tendo por referéncia os objetivos especificados acima, no capitulo seguinte

apresentamos as hipoteses de investigacado e o modelo de analise.
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4. HIPOTESES E MODELO DE ANALISE

Os novos negécios utilizam o marketing tradicional e o marketing digital (Kotler, 2002) e

considerando que a internet veio transformar a forma como empresas e consumidores

se relacionam e, criando novas oportunidades para os profissionais de marketing

(Juscius et al., 2016). Por forma a conhecer esse contributo, seguimos uma investigagao

que &, por definigdo, algo que se procura, visando o investigador definir um fio condutor

tdo claro quanto possivel.

Tendo por referéncia os seguintes objetivos:

1° objetivo: Conhecer o publico-alvo (entidades) que fazem recurso ao marketing

tradicional e digital;

2° objetivo: Conhecer as diferengas na frequéncia dos canais de divulgagéo de

informagéao e de angariagao;

3° objetivo: Analisar a notoriedade da marca com base no canal de divulgagao

de informacgéo e de angariagao de clientes;

4° objetivo: Perceber o retorno obtido nos diferentes canais de informagao para

captacao de novos negdcios.

Enunciamos as hipéteses de investigagéo:

H1- Existe associacao entre o Investimento em Marketing Digital e o Publico-
alvo;

H2- Existe correlagéo entre o Investimento em Marketing Digital e as Vantagens
do MKT Digital na Divulgacéo de informacao e Notoriedade e na Angariacao de
clientes e Retorno obtido;

H3- Existe correlagédo entre o Investimento em Marketing Digital e as Melhorias
detetadas na Divulgagéo de informagao e Notoriedade e na Angariagao de
clientes e Retorno obtido;

H4- Existe correlagao entre o Investimento em Marketing Digital e os Canais
Tradicionais na Divulgagao de informagédo e Notoriedade e na Angariagéo de
clientes e Retorno obtido;

H5- Existem diferencas no grau de relevancia atribuido as variaveis em estudo

na Divulgagéo de informagdo e Notoriedade e na Angariagcdo de clientes e
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Retorno obtido no Marketing Digital, em fungao do sexo dos inquiridos.

Face aos conceitos tedricos expostos, os objetivos e as hipoteses orientadoras da nossa
investigacdo, importa apresentar o modelo analitico através do qual pretendemos,
graficamente, ilustrar o tipo de relagdes existentes entre as variaveis eleitas como
centrais no nosso estudo. Assim, o principal objetivo é conhecer o impacto do marketing
digital nas empresas e negécios com menos de 5 anos em Portugal e para isso &
analisado a forma como as empresas divulgam a marca / produtos / servigos e como
angariam novos clientes, usando os diversos canais digitais paras medir o impacto. Para
medir o impacto da divulgacdo e da angariagdo de clientes, analisar as vantagens
associadas do marketing digital a divulgagao de informagéo e angariagao de clientes,
quais os canais mais utilizados pelas empresas tendo como variavel o “género” dos
participantes e qual o investimento realizado para a¢bdes de notoriedade e divulgacgéo e
para ac¢des de angariagao de clientes.

Grafico 1 — Modelo de analise

Divulgacao de Impacto do

informacao marketing digital
Vantagens do Q
marketing digital
v Angariacao de
clientes

Quais os canais
mais utilizados

Qual o impacto
no budget

Fonte: Elaboragao Prépria.
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5. ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS

O capitulo anterior definiu a metodologia de pesquisa e as técnicas utilizadas. No
capitulo 5, sdo apresentados os resumos dos resultados atingidos. Tal como foi indicado
no alinhamento do presente estudo, este capitulo esta dividido em 3 pontos:

1. Caracterizagao Sociodemografica e descritiva dos participantes;

2. Analise descritiva dos meios digitais;

3. Analise e discussao de resultados;

5.1. Caracterizagdao Sociodemografica e descritiva dos participantes

A amostra deste estudo é constituida por 120 respostas validas. A tabela 1 refere-se ao
tipo de empresas a que se reporta o respondente do estudo. De frisar, que todas elas

tém menos de 5 anos de existéncia.

Podemos observar pela tabela 1 que, os 120 respondentes distribuem-se por diferentes
tipos de empresas. Assim, 75% incluem-se na modalidade de empresa, 20,83%

pertencem a Start-Up e em menor numero (4,17%) a unidade de negdcios.

Tabela 1 - Formato da empresa em estudo

Tipo de empresa F %
Start-UP 25 20,83
Unidade de Negocio 5 417

Empresa 90 75

Fonte: Elaboracao Prépria.

Na Tabela 2 podemos observar que relativamente a questao da idade dos inquiridos na
amostra, 37 inquiridos (30,83%) afirmam estar na faixa etaria entre os 35-44 anos
(30,83%), 34 inquiridos afirmam estar entre os 25-34 anos (28,33%), 33 inquiridos
afirmam estar na faixa etaria entre os 45 e os 54 anos (27,5%), 12 inquiridos estao entre
0s 55 e 0s 64 anos (10%) e por fim 4 inquiridos afirmam estar na faixa etaria entre os
18 e 0s 24 anos (3,33%).
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As faixas etarias mais jovens sdo as menos representativas assim como individuos com

mais de 65 anos que néo regista qualquer resposta. Analisando o género dos inquiridos,

72 respostas sdo do género masculino o que equivale a 60% das respostas.

Relativamente ao género feminino representa 48 respostas de individuos do género

feminino o que equivale uma percentagem de 40%. Nas habilitagbes literarias, o

destaque nas habilitagbes literarias corresponde a grande parte, de os inquiridos, ter

habilitagdes superiores. 81 inquiridos (67,5%) tém uma Licenciatura ou Bacharelato, 25

inquiridos (20,83%) tem um Mestrado e uma pequena percentagem (3,33%) um

Doutoramento. Relativamente ao ensino secundario, 9 inquiridos possuem habilitacbes

até ao 12° ano de escolaridade (7,5%) e a este nivel ndo sendo possivel perceber qual

a habilitagao final (ensino regular ou curso profissional).

Tabela 2 - Dados sociodemograficos dos participantes

Dados pessoais F %
Feminino 48 40
Género
Masculino 72 60
18-24 4 3.33
25-34 34 28.33
35-44 37 30.83
Faixa Etaria
45-54 33 27.5
55-64 12 10
65+ 0 0
Até ao 12° ano 9 7.5
Licenciatura / Bacharelato 81 67.5
Habilitagoes
Mestrado 25 20.83
literarias
Doutoramento 4 3.33
Pd6s-graduacao 1 0.83

Fonte: Elaboragao Prépria.
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Numa breve analise sobre as entidades estudadas, a predominancia é a de empresas
com menos de 10 colaboradores (63,33%), o que reflete o facto de a amostra incluir
apenas empresas com menos de 5 anos. De acordo com os dados, 63% dos novos
negocios emprega menos de 10 trabalhadores, sendo que o volume de vendas n&o
ultrapassa os 2 milhdes de euros; 32% emprega menos de 50 pessoas e possui um
volume de negdcios anual ou balango total anual que ndo excede 10 milhdes de euros;
e 5% emprega menos de 250 pessoas e possui um volume de negdcios anual que nao
excede 50 milhdes de euros, ou balanco total anual que ndo excede 43 milhdes de

euros;

Tabela 3 - Enquadramento e dimens&o da empresa participante

Dimensao da Empresa F %

Emprega menos de 10 trabalhadores e o volume de vendas e 63.33
néo ultrapassa os 2 milhées de euros. '

Emprega menos de 50 pessoas e com volume de negdcios
anual ou o balanco total anual nhdo excede 10 milhbées de 38 31.67

euros.

Emprega menos de 250 pessoas e o volume de negdcios

anual ndo excede 50 milhées de euros, ou balango total 6 5

anual ndo excede 43 milhbes de euros.

Fonte: Elaboracao Prépria.

Na tabela seguinte (Tabela 4), é possivel visualizar a divisdo das empresas por CAE
Principal, com destaque para as atividades de informacdo e comunicacgéio,

administrativas e de espetaculos terem mais peso nas respostas.

De acordo com os dados obtidos, as atividades de informagdo e comunicacao é o setor
mais referenciado no estudo e a justificagao passa pela proximidade do autor ao setor.
Atividades administrativas, atividades artisticas e outas atividades de servigos sao os

setores mais referenciados.
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Atividades F %
A - Agricultura, produgdo animal, caga, floresta e pesca 2 1.67
B - Industrias extrativas 6 55
C - Industrias transformadoras 7 5.83
D - Eletricidade, gas, vapor, agua quente e fria e ar frio 2 1.67
E - Captacgéo, tratamento e distribuigdo de agua; saneamento, 1 0.83
gestdo de residuos e despoluigéo
F - Construgéo 4.17
G - Comércio por grosso e a retalho; reparagao de veiculos 7.5
automoveis e motociclos
H - Transportes e armazenagem 3 2.5
I - Alojamento, restauragéo e similares 4.17
J - Atividades de informagao e de comunicagdo 16 13.33
K - Atividades financeiras e de seguros 3.33
L - Atividades imobiliarias 1.67
M - Atividades de consultoria, cientificas, técnicas e similares 25
N - Atividades administrativas e dos servigcos de apoio 12 10
O - Administragdo Publica e Defesa; Seguranga Social 1.67
Obrigatoria
P - Educacéo 417
Q - Atividades de satide humana e apoio social 5
R - Atividades artisticas, de espetaculos, desportivas e 13 10.83
recreativas
S - Outras atividades de servigos 10 8.33
T - Atividades das familias empregadoras de pessoal 6 5
doméstico e atividades de produgéo das familias para uso
proprio
U - Atividades dos organismos internacionais e outras 1 0.83
instituicbes extraterritoriais
Total 120 100

Fonte: Elaboracao Prépria.
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Relativamente a fungdo na entidade do estudo (Tabela 5), grande parte dos inquiridos

(38.33%) estao ligados a area do marketing e comunicagao, o que reflete a importancia
da area. 46 inquiridos (38,33%) trabalham na area do marketing e comunicagéo, 32
inquiridos (26,67%) na area comercial, 16 inquiridos (13.33%) tem uma posi¢ao de

chefia, 13 inquiridos (10,83%) de sdcio-gerente e 9 inquiridos (7,5%) tem a posi¢ao de

CEO na empresa.

Relativamente a gestdo do marketing digital nas empresas, 45% dos colaboradores

desempenha também outras fungdes, 31% conta com um colaborador que se dedica

exclusivamente ao marketing digital, e 24% através da contratagdo de servigos

externos.

Tabela 5 - Fungéo / cargo do participante nas empresas da amostra

Funcao/Cargo F %
CEO 9 7.5
Sécio-Gerente 13 10.83
Chefia 16 13.33
Funcio da Entidade Departamento de Marketing e 46 38.33
Comunicagao
Departamento Comercial e 32 26.67
vendas
Outras fungdes 4 3.33
Colaborador exclusivo 37 31
Colaborador com outras 54 45
Gestédo de Marketing B
fungbes
Digital
Contratacdo de Servicos 30 25
Externos

Fonte: Elaboracao Prépria.
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5.2. Andlise descritiva dos meios digitais

De seguida, sera analisada a verificagao das hipoteses, através dos dados obtidos no
inquérito por questionario e dos testes disponibilizados no programa SPSS, que melhor
se adequarem a hipétese constituindo o alvo de analise. De modo a utilizar um teste
mais adequado, € necessario avaliar se as hipoteses propostas seguem uma

distribuigdo normal.

Relativamente ao publico-alvo das entidades e analisando o Grafico 2, as geragdes
entre 1960 e 2000 sao as mais representadas na amostra e que simbolizam o publico-
alvo das entidades.

A geragao que nasceu entre 1980 a 2000 corresponde a 31 respostas obtidas (25,83%),
29 respostas (24,17%) correspondem a geragdes nascidas entre 1990 e 2010, 23
respostas (19,17%) correspondem a geragao entre 1960 e 1980, 21 respostas (17,50%)
entre 1991 a 2000, 14 respostas (11,67%) entre 1940 a 1960 e com uma quota de

amostra muito reduzida surge a geracao alfa com 2 respostas obtidas (1,67%).

Grafico 2 - Geragao representada nos participantes

SEGMENTO DE MERCADO

Geragdo Alfa-2010+ mm
Geragdo W - 1991 a 2000
Geragdo Z- 1990 a 2010
Geragdo Y - 1980 a 2000
Geragdo X - 1960 a 1980 I
Geragdo Baby Boomer - 1940 a 1960 e

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00%

Geragao
Baby Geragdo X -  Geragdo Y- | Geragdo Z- Geragdo W - Geragdo Alfa
Boomer- 1960 a 1980 1980a 2000 1990 a 2010 1991 a 2000 - 2010+
1940 a 1960

§Sériel  11,67% 19,17% 25,83% 24,17% 17,50% 1,67%

Fonte: Elaboracao Propria.
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Sobre os canais tradicionais e de acordo com a Tabela 6, as respostas apresentam que
o recurso a flyers € o método mais utilizado. A Televisdo é o aspeto menos procurado,
mas explicado pelo facto de a amostra incluir apenas negécios com menos de 5 anos e

de ser um canal bastante caro em investimento realizado.

Tabela 6 - Canais de media tradicionais utilizados e grau de frequéncia

1 vez por 2/3vezes | 1vezpor | 2/3 vezes | Todos os

Nun Raramen A ~ ~ X
unca EIELO més por més semana por més dias

Televisao

Outdoors
/Flyers

Fonte: Elaborag¢ao Prépria.

Sobre os canais digitais, as respostas apresentam que os meios digitais como o Website
e as redes sociais tém casa vez mais destaque no marketing das entidades. O Website
¢é utilizado por 100% dos inquiridos assim como as redes sociais. O terceiro canal mais
usado é o Email-Marketing, com 38 respostas obtidas a ser usado 1 vez por semana de
seguida aparecem as campanhas pagas e as mensagens de marketing. A aplicagcao

mobile e o marketing de influéncia sdo os canais menos utilizados.
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Tabela 7 - Canais de media digitais utilizados e o grau de frequéncia

1vez por | 2/3 vezes 1 vez por 2/3 vezes | Todos os
més por més semana por més dias

Nunca Raramente

F 120

Website

Redes
Sociais

Email -
Marketing

Message
Marketing

Google Ads

Social Media
Ads

Landing Page

Influencer
Marketing

Aplicacbes
Mobile

Fonte: Elaboracao Prépria.

Relativamente ao uso do marketing digital para divulgagéo de informacgao, 8 inquiridos
(7%) usam os meios digitais como menos de 6 meses, 16 inquiridos (13%) usam o
marketing digital ha menos de 12 meses e maioria responde entre 1 a 2 anos (41
respostas equivalente 34%) e 2 a 4 anos (31%). Entre 4 a 5 anos existe 18 inquiridos

(15%) que usam o digital para divulgagéo de informagéo.

Tabela 8 - Tempo de Investimento para divulgagéo de informagao

Tempo de Investimento F %
1 a 6 meses 8 7

7 a 12 meses 16 13

13 meses a 24 meses 41 34
25 meses a 48 meses 37 31
49 meses a 60 meses 18 15

Fonte: Elaborag¢ao Prépria.
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Relativamente ao uso do marketing digital para divulgagao de informagao, 23 inquiridos
(19%) usam os meios digitais como menos de 6 meses, 31 inquiridos (26%) usam o
marketing digital ha menos de 12 meses, entre 1 a 2 anos temos 38 respostas (32%) e
2 a 4 anos existe 22 respostas (18%). Entre 4 a 5 anos existe 6 inquiridos (5%) que

usam o digital para divulgagao de informacgao.

Tabela 9 - Tempo de Investimento para angariagao de clientes

Tempo de Investimento para angariagao F %
1 a 6 meses 23 19

7 a 12 meses 31 26

13 meses a 24 meses 38 32

25 meses a 48 meses 22 18

49 meses a 60 meses 6 5

Fonte: Elaboracao Prépria.

No grafico 3 e sobre o investimento realizado, grande parte do orgamento varia entre os
1000 e os 7500€ revelando alguma atencao das entidades na area de marketing digital.
39 das empresas investe entre 5001€ a 7500€ (32,5%); 36 inquiridos entre 2501€ e os
5000€ (30%); 28 inquiridos entre os 1001€ e os 2500€ (23,33%); 10 inquiridos investe
menos de 1000€ (8,33%) e apenas 6 inquiridos investe mais de 7500€ (5%).
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Grafico 3 - Investimento em marketing digital

Investimento em Marketing Digital

mais de 10000€
7501-10000€
5001-7500€
2500-5000€

1001-2500€

0-1000€

0,00% 500% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00%

0-10006 | 1001-2500€ 2500-5000€ 5001-7500€ 7501-10000€ T3S de
10000€
mSériel  833% 23,33% 30% 32,50% 5,00% 0,00%

Fonte: Elaboracao Prépria.

Relativamente a dimensédo das 120 amostras analisadas (Tabela 10), conclui-se que

63,3% destas sao Start-ups, 31,7% sao unidades de negdcios, e 5% empresas.

Tabela 10 - Dimensdo da Empresa dos participantes

Formato da empresa participante F %
Start-Up 76 63,3
Unidade de Negécio 38 31,7
Empresa 6 5
Total 120 100

Fonte: Elaboragao Prépria.

Analisando o tipo de colaboragéo, conclui-se que 45% da amostra possui um tipo de

colaboracgao partilhado e apenas 30,8% detém colaboragao de servigo externo.
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Tabela 11 - Tipo de Colaboragéo na area do marketing digital

Tipo de Colaboragéao F %

Partilhado 54 45
Servigo Externo 37 30,8
Total 120 100

Fonte: Elaboracao Prépria.

Sobre o tempo de utilizagao do marketing digital para divulgagéo de informacgao, 65%
dos inquiridos refere que ocorreu entre 1 a 4 anos, sendo que a maior percentagem esta
entre 1 a 2 anos, com 34,2%; 30,8% dos inquiridos respondeu de 2 a 4 anos. Com

menor percentagem, temos de 1 a 6 meses, com 6,7 %.

Tabela 12 - Tempo do uso de marketing digital para divulgagao de informagao

Tempo de utilizagao F %
1 a 6 meses 8 6,7
7 a 12 meses 16 13,3
13 meses a 24 meses 41 34,2
25 meses a 48 meses 37 30,8
49 meses a 60 meses 18 15
Total 120 100

Fonte: Elaboracao Prépria.

Sobre o tempo de utilizagao do marketing digital para angariagéo de clientes, os valores
séo iguais ao tempo de divulgagao de informagao. A maioria dos inquiridos refere que o
tempo de angariagéo é de 1 a 2 anos, com uma diferenga de 3,4 % para o tempo de
angariagao de 2 a 4 anos. 15% dos inquiridos respondeu de 4 a 5 anos. Com menos

1,7%, temos o tempo para angariagdo de 6 a 12 meses.
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Tabela 13 - Tempo de uso de marketing digital para angariagéo de clientes

Tempo de utilizagao F %
1 a 6 meses 8 6,7
7 a 12 meses 16 13,3
13 meses a 24 meses 41 34,2
25 meses a 48 meses 37 30,8
49 meses a 60 meses 18 15
Total 120 100

Fonte: Elaboragao Prépria.

Analisando o investimento anual em marketing digital, conclui-se que a maioria, com
38,3%, investiu entre 7501 — 10000€. Com o investimento de 5001- 7500€, temos uma
percentagem de 29,3 %, ou seja, menos 9,1% que o investimento de maior

percentagem. Com menor percentagem, temos o investimento superior a 10000€.

Tabela 14 - Investimento em marketing digital

Investimento F %
0-1000€ 10 8,3
1001-2500€ 28 23,3
5001-7500€ 35 29,2
7501-10000€ 46 38,3
10 000 € 1 0,8
Total 120 100

Fonte: Elaboragao Prépria.
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5.3. Andlise e discussao de resultados
A amostra total foi constituida por 120 participantes colaboradores em empresas de
Marketing (Tabela 15) com idade compreendida entre os 22 e os 64 anos, média 40,8

anos e desvio-padrao 10,3; dos quais a maioria era do sexo masculino (60%).

Tabela 15 - Frequéncia das variaveis sociodemograficas

Média/Dp Min/Max

Idade 40,8 (10,3) 22-64
n %

Sexo Masculino 72 60,0

Feminino 48 40,0

Fonte: Elaboracao Prépria.

Da distribuicdo do tempo que usa o Marketing Digital (Tabela 16) a maioria dos
participantes usa o Marketing Digital “Para Divulgagédo de informagéo” entre 1-2 anos
(34,2%); e entre 2-4 anos (30,8%); e “Para Angariagéo de informagéo” entre 1-2 anos
(34,2%); e entre 2-4 anos (30,8%).

Tabela 16 - Frequéncia do tempo que usa o Marketing Digital

H4é quanto tempo usa o Marketing Digital

n %
Para Divulgagdo de informacao
1 a 6 meses 8 6,7
7 a 12 meses 16 13,3
13 meses a 24 meses 41 34,2
25 meses a 48 meses 37 30,8
49 meses a 60 meses 18 15
Para Angariagdo de informacao
1 a 6 meses 8 6,7
7 a 12 meses 16 13,3
13 meses a 24 meses 41 34,2
25 meses a 48 meses 37 30,8
49 meses a 60 meses 18 15

Fonte: Elaboracao Prépria.
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Da distribuicdo das variaveis socio empresariais do Marketing Digital (Tabela 17) os
participantes do nosso estudo trabalhavam na maioria numa empresa com dimensé&o
Start-Up (63,3%); em trabalho partilhado (45%) e servigo externo (30,8%); no segmento
da Geragao Z e W (35,8%) e na Geragao Y (31,7%); com um Investimento em MKT
Digital de 7501-10000€ (38,3%) e entre 5001-7500€ (29,2%); com Canais de Divulgagao
Website, Redes sociais e Abs (57,5%); com Canais de Angariagdo Website, Redes
sociais e Abs (57,5%); com melhorias na divulgagéao (67,5%); e melhorias na angariagao

(48,3%) e mais clientes e melhor relacionamento (38,3%).

Tabela 17 - Frequéncia das variaveis socio empresariais do Marketing Digital

n %
Dimensao Start-Up 76 63,3
Unidade de Negocio 38 31,7
Empres 6 5,0
Trabalho Exclusivo 29 24,2
Partilhado 54 45,0
Servico Externo 37 30,8
Segmento Baby Bommer 14 11,7
GERACAO X (Nascidos 1960-1980) 23 19,2
GERACAO Y (Nascidos 1980-2000) 38 31,7
GERACAO Z e W (Nascidos 1990-2010) 43 35,8
GERACAO ALFA (Nascidos > 2010) 2 1,7
Investimento  0-1000€ 10 8,3
em MKT 1001-2500€ 28 23,3
Digital 5001-7500€ 35 29,2
7501-10000€ 46 38,3
> 10000€ 1 0,8
Canais Website, redes sociais € Ads 69 57,5
Divulgacao website e redes sociais 42 35,0
Website 9 7.5
Canais Webstte, redes sociais € Ads 69 57,5
Angariacao  Website e redes sociais 42 35,0
Redes Sociais 9 7.5
Melhorias na  Notoriedade e relacionamento com clientes 81 67,5
Divulgacio ~ Notoriedade 29 24,2
Relacionamento com clientes 10 8,3
Melhorias na  Aumento de vendas 58 48,3
Angariacdo  Clientes mais fidelizados 16 13,3
Mais clientes e melhor relacionamento 46 38,3

Fonte: Elaboracao Prépria.
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Da distribuigdo do grau de satisfagdo do uso dos Canais Tradicionais no Marketing
Digital (Tabela 18) na “Divulgacéo de informagé&o e Notoriedade” a média para todos os
canais foi (3=Nem satisfeito, nem insatisfeito); e na “Angariagcéo de clientes e Retorno

obtido” (3=Nem satisfeito, nem insatisfeito).

Tabela 18 - Frequéncia do grau de satisfagao do uso dos Canais Tradicionais

Uso dos CANAIS TRADICIONAIS

Média Dp Min Max 1 2 3 4 5

Na Divulgacdo de informag@o e Notoriedade

Televisdo 30 01 3 4 — — 992 08 —
Radio 30 01 3 4 — — 992 08 —
Jornais 3,1 03 2 4 1,7 90,0 83 —
Revistas 31 03 3 4 — — 925 75 —
Outdoors 30 03 2 4 42 892 6,7 —
Na Angariagao de clientes e Retorno obtido —
Televisao 30 01 3 4 — — 992 08 —
Radio 30 01 3 4 — — 992 08 —
Jornais 31 03 2 4 — 1,7 90,0 83 —
Revistas 31 03 3 4 — — 925 75 —
Outdoors 30 03 2 4 — 42 892 6,7 —

(1=Muito insatisfeito | 2=Mais ou menos insatisfeito | 3=Nem satisfeito, nem insatisfeito
4=Mais ou menos satisfeito | 5=Muito satisfeito)

Fonte: Elaboracao Prépria.

Da distribuicdo do uso dos canais digitais por objetivos pretendidos (Tabela 19) os
participantes do nosso estudo indicam que o Website e as redes sociais (4,2%) séo os
canis com mais indice de satisfagao para a divulgagéo de informagéo. Em sinto inverso,
O marketing de influéncia, o message marketing e as aplicagdes mobile sdo os canais

de marketing digital com menor indice de satisfagéo (3,1%).
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Tabela 19 - Frequéncia do grau de satisfagao do uso dos Canais Digitais

Uso dos CANAIS DIGITAIS

Média Dp Min Max 1 2 3 4 5
Na Divulgacéo de informagéo e Notoriedade

Website 42 04 4 5 — — — 81,7 183
RedesSociais 42 04 4 5 — — — 81,7 183
EmailMarketng 36 07 3 5 —  — 50,0 39,2 10,8
MessageMarketing 31 03 3 4 — — 933 6,7 —
GoogleAds 40 00 4 4 — — — 1000 —
SocialMediaAds 40 00 4 4 — —  — 1000 —
LandingPages 32 04 3 4 — — 825 175 —
InfluencerMarketing 3,1 0,3 3 4 — — 925 75 —
AplicagdesMobile 31 03 3 4 — — 933 6,7 —
Na Angariagao de clientes e Retorno obtido
Website 42 04 4 5 — — — 1792 20,8
RedesSociais 42 04 4 5 — — — 1792 208
EmailMarketng 36 0,7 3 5 — — 50,0 39,2 10,8
MessageMarketing 31 03 3 4 — — 933 6,7 —
GoogleAds 40 00 4 4 — —  — 1000 —
SocialMediaAds 40 00 4 4 — —  — 1000 —
LandingPages 32 04 3 4 — — 825 175 —
InfluencerMarketing 31 03 3 4 — — 925 75 —
AplicagdesMobile 31 03 3 4 — — 933 6,7 —

(1=Muito insatisfeito | 2=Mais ou menos insatisfeito | 3=Nem satisfeito, nem insatisfeito
4=Mais ou menos satisfeito | 5=Muito satisfeito)

Fonte: Elaboracao Prépria.

Da distribuicdo do uso dos canais digitais com o grau de relevancia das vantagens
associadas ao marketing digital e na divulgacdo de informacao e notoriedade (Tabela
20) os participantes do nosso estudo indicam que o acesso alargado a potenciais
mercados, a facilidade de acesso ao publico-alvo (5%) e o custo mais reduzido (4,8%)
sao as principais vantagens referidas no estudo. Em sentido inverso, a facilidade de
trabalho e o acesso as agbes de marketing s&o as vantagens menos reconhecidas.
(4,1%).

Da distribuicdo do uso dos canais digitais com o grau de relevancia das vantagens
associadas ao marketing digital e na angariagao de clientes (Tabela 20) os participantes
do nosso estudo indicam que o custo mais reduzido (4,8%) sao as principais vantagens

referidas no estudo, de seguida com o acesso aos mercados e ao publico-alvo (4,6%).
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Em sentido inverso, as ferramentas gratuitas sdo as vantagens menos reconhecidas.
(3,9%).

Tabela 20 - Frequéncia do grau de relevancia das vantagens do MKT Digital

Vantagens de trabalhar com Marketing Digital

Meédia Dp Mmn Max 1 2 3 4 5

Na Divulgacdo de informagdo e Notoriedade _ = = = —

Acesso aos resultados 43 04 4 5 — — — 750 250
Acesso as agdes de marketing 41 03 4 5 — — — 87,5 125
Custo mais reduzido 48 04 4 5 — —  — 20,8 79,2
Facilidade de trabalho 41 03 3 5 — — 0,8 88,3 10,8
Disponibilidade de ferrramentas gratuitas 42 04 3 5 — — 0,8 750 242
Acesso alargado a potenciais mercados 50 02 4 5 — — — 25 975
Facilidade de acesso ao publico-alvo 50 00 5 5 — — —  — 1000
Na Angariagdo de clientes e Retorno obtido
Acesso aos resultados 44 05 4 5 — — — 60,0 40,0
Acesso as agdes de marketing 41 05 3 5 — — 10,0 70,0 20,0
Custo mais reduzido 48 04 4 5 - — — 20,8 79,2
Facilidade de trabalho 41 03 3 5 — — 0,8 88,3 10,8
Disponibilidade de ferrramentas gratuitas 39 07 3 5 —  — 27,5 533 19,2
Acesso alargado a potenciais mercados 46 05 4 5 — — — 358 642
Facilidade de acesso ao publico-alvo 46 05 3 5 — — 2,5 375 60,0

(1=Nada Relevante | 2=Pouco relevante | 3=Alguma relevancia | 4=Relevante | 5=Muito relevante

Fonte: Elaboracao Prépria.

Da distribuicdo do uso dos canais digitais com o grau de relevancia com as melhorias
detetadas na divulgagéo de informagéo e notoriedade (Tabela 21) os participantes do
nosso estudo indicam que o buzz e aumento da notoriedade marca (4,3%), melhor
relacionamento com os clientes e aumento das vendas (4,2%) sao as principais

melhorias referidas no estudo.

Da distribui¢do do uso dos canais digitais com o grau de relevancia com as melhorias
detetadas na angariagao de clientes (Tabela 21) os participantes do nosso estudo
indicam que o aumento de vendas (4,4%), clientes fidelizados (4,3%) e o buzz da
notoriedade (4,3%) s&o as melhorias detetadas. O aumento da competitividade € a

melhoria com melhor indice de relevancia (3,5%).
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Tabela 21 - Frequéncia do grau de relevancia das melhorias e o Investimento em MKT
Digital

Melhorias detetadas com o investimento em Marketing Digital

Média Dp Min Méx 1 2 3 4 5

Na Divulgacao de informagao e Notoriedade

Buzz e aumento da notoriedade damarca 43 05 4 5 — — — 67,5 325
Melhor relacionamento com o cliente 42 04 4 5 — — — 76,7 233
Aumento de Vendas 42 04 4 5 — — — 758 242
Aumento da competividade 35 07 3 5 — — 650 20,8 142
Clientes mais fidelizados 40 00 4 4 — —  — 1000 —
Na Angariagao de clientes e Retorno obtido
Buzz e aumento da notoriedade damarca 4,3 05 4 5 - — — 675 325
Melhor relacionamento com o cliente 42 04 4 5 — — — 76,7 233
Aumento de Vendas 44 05 4 5 — — — 61,7 383
Aumento da competividade 35 07 3 5 —  — 65,0 20,8 14,2
Clientes mais fidelizados 43 05 4 5 — —  — 70,0 30,0

(1=Nada Relevante | 2=Pouco relevante | 3=Alguma relevancia | 4=Relevante | 5=Muito relevante

Fonte: Elaboracao Prépria.

Da distribuicdo do uso dos canais digitais com o grau de relevancia dos canais com
melhor indice de melhoria na divulgacao de informagéo (Tabela 22) os participantes do
nosso estudo as redes sociais (5%), os websites (4,5%) e o email-marketing (4%) séo
0s canais mais relevantes na divulgagao de informagdo. A estratégia de Message
Marketing (2,4%), Influencer Marketing (2,1%) e as Aplicagbes Mobile (1,8%) séo os

canais menos relevantes.

Da distribuicdo do uso dos canais digitais com o grau de relevancia dos canais com
melhor indice de melhoria na angariagéo de clientes (Tabela 7) os participantes do
nosso estudo as redes sociais (4,7%), os websites (4,5%) e o email-marketing (4%) séo
0s canais mais relevantes na divulgagao de informagdo. A estratégia de Message
Marketing (2,4%), Influencer Marketing (2,1%) e as Aplicagbes Mobile (1,8%) séo os

canais menos relevantes.
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Tabela 22 - Frequéncia do grau de relevancia dos Canais Digitais

Canais Digitais que mais contribuiram para as melhoria

Média Dp Min Max 1 2 3 4 5
Na Divulgacdo de informagéo e Notoriedade

Websites 45 05 4 5 — — — 542 458
Redes Sociais 50 00 5 5 — — —  — 1000
Email-Marketing 40 00 4 4 —_ — — 1000 —
Message Marketing 24 06 2 4 — 675 242 83 —
Google Ads 41 05 3 5 — — 12,5 70,0 17,5
Social Media Ads 36 05 3 5 — — 38,3 600 1,7
Landing Page 31 07 2 4 — 192 533 275 —
Influencer Marketing 2,1 03 2 3 — 88,3 11,7 —
Aplicagdes Mobile 1,8 07 1 4 350 558 7,5 1,7 —
Na Angariagao de clientes e Retorno obtido
Websites 45 05 4 5 — —  — 542 4538
Redes Sociais 47 06 2 5 — 0,8 2,5 250 71,7
Email-Marketing 40 00 4 4 — —  — 1000 —
Message Marketing 24 06 2 4 — 675 242 83 —
Google Ads 41 05 3 5 — — 12,5 70,0 17,5
Social Media Ads 36 05 3 5 — — 38,3 60,0 1,7
Landing Page 31 07 2 4 — 192 533 275 —
Influencer Marketing 2,1 03 2 3 — 883 11,7 — —
Aplicagcdes Mobile 1,8 07 1 4 350 558 7,5 1,7 —

(1=Nada Relevante | 2=Pouco relevante | 3=Alguma relevancia | 4=Relevante | 5=Muito relevante

Fonte: Elaborag¢ao Prépria.

Da associacao entre o Investimento em Marketing Digital e o Publico-alvo (Tabela 23)
os resultados indicam que nao existem associagdes estatisticamente significativas
(p=0,409).

Contudo, destacamos os seguintes investimentos:

— entre 7501-10000€ foi realizado na Geragdo Y (39,1%) e na Geragao Z e W
(32,6%);

— entre 5001-7500€ foi realizado na Geragéo Z e W (40%) e na Geragao Y (28,6%);

— entre 1001-2500€ foi realizado na Geragéo Z e W (39,3%) e na Geragao Y (25%);

— entre 0-1000€ foi realizado na Geragéao Z e W (30%) e na Geragao Y (30%).
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Tabela 23 - Associagao do Investimento em MKT Digital em fungéo do Publico-alvo

GERACAO (Ano Nascimento)

X X Y ZeW ALFA
Investimento em MK T Digital ~ Baby 1960 1980 1990 Total
Bommer 798¢ 2000 2010 >2010
0-1000€ N 2 2 3 3 0 10
% em Invest. 20,0%  20,0%  30,0%  30,0% 0,0% 100%
% em Pub. 14,3% 8,7% 7,9% 7,0% 0,0% 8,3%
1001-2500€6 N 7 4 6 11 0 28
% em Invest. 250%  143%  214%  39,3% 0,0% 100%
% em Pub. 50,0% 17,4% 158%  25.6% 0,0% 23,3%
5001-7500€6 N 4 7 10 14 0 35
% em Invest. 11,4%  20,0%  28,6%  40,0% 0,0% 100%
% em Pub. 28,6%  304%  263%  32,6% 0,0% 29,2%
7501-10000€ N 1 10 18 15 2 46
% em Invest. 22%  21,7%  39,1%  32,6% 4,3% 100%
% em Pub. 71%  43,5%  474%  34.9% 100% 38,3%
> 10000€ N 0 0 1 0 0 1
% em Invest. 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 100%
% em Pub. 0,0% 0,0% 2,6% 0,0% 0,0% 0,8%
Total N 14 23 38 43 2 120
% em Invest. 11,7%  192%  31,7%  35,8% 1,7% 100%
% em Pub. 100% 100% 100% 100% 100%  100,0%
p=0,409

Fonte: Elaboracao Prépria.

Da correlagéo entre o Investimento em Marketing Digital e o grau de satisfagao atribuido

aos Canais Tradicionais na “Divulgagao de informagéao e Notoriedade” e na “Angariacao

de clientes e Retorno obtido” (Tabela 24) existem correlagdes estatisticamente

significativas.

Segundo a opiniao de Hoffman e Novak (1998 cit in Rosa, 2010, p. 73) sobre o “modelo

de “muitos para muitos” em que o poder comunicacional esta distribuido e acessivel a

todos”. Opinido também comprovada nestes resultados € a de Drury (2008, p. 76) que

“salienta a importancia do social, mais do quer o formato ou o meio, como forma de

estabelecer dialogo”.

No sexo Masculino:
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O Investimento em MKT Digital esta correlacionado negativamente ao grau de
satisfagao atribuido aos Canais Tradicionais
— na Divulgagéo de informagédo e Notoriedade “Jornais” (r= -,244%)

— na Angariagédo de clientes e Retorno obtido “Jornais” (r= -,244*)

Tabela 24 - Correlacéo entre o Investimento em MKT Digital e Canais Tradicionais

Investimento em MKT Digital

Total  Masculino Feminino
(n=120) (n=72) . (1=48)

CANAIS TRADICIONAIS (Grau de satisfacio)
Na Divulgacdo de informagao e Notoriedade

Televisao -0,100 — 0,174
Radio -0,100 —  -0,174
Jornais -0,125 -,244* 0,054
Revistas -0,004 0,011 -0,016
Outdoors 0,032 0,056 -0,046
Na Angariacdo de clientes e Retorno obtido
Televisao -0,100 —  -0,174
Radio -0,100 —  -0,174
Jornais -0,125 -,244* 0,054
Revistas -0,004 0,011 -0,016
Outdoors 0,032 0,056 -0,046

* A correlacdo € significativa no nivel 0,05 (bilateral).

Fonte: Elaboragao Prépria.

Da correlagéo entre o Investimento em Marketing Digital e o grau de relevancia atribuido
as Vantagens do MKT Digital na “Divulgacédo de informacéo e Notoriedade” e na
“‘Angariacédo de clientes e Retorno obtido” (Tabela 25) existem correlagbes

estatisticamente significativas.

Segundo Rebelo (2017) que realizou um “estudo sobre o crescimento do comércio
online até 2025” indica que na presenga das empresas na internet, sdo as grandes
empresas que lideram o ranking com 97%, seguindo-se as médias empresas com 86%,

as pequenas empresas com 56% e as microempresas com 30% (Rebelo, 2017).

Quanto ao tipo de presenca online que cada empresa tem, as que tém site proprio sdo

as que lideram, com 81%; seguem-se as que tém pagina em rede social, com 60%;
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Com 58% temos as que tém venda online com site préprio; 51% sao empresas com

aplicagao movel; 23% tém paginas em diretérios de empresas; e 15% vendem online

em site de terceiros (Rebelo, 2017).

O Investimento em MKT Digital esta correlacionado positivamente ao grau de relevancia

atribuido aos Canais Digitais:

No sexo Masculino

— na Divulgagéo de informagédo e Notoriedade “Disponibilidade de ferramentas

gratuitas” (r=,280%).

No sexo Feminino

— na Divulgagéo de informagédo e Notoriedade “Facilidade do trabalho” (r=,354%).

— na Angariagédo de clientes e Retorno obtido “Facilidade do trabalho” (r=,354%).

Tabela 25 - Correlacao entre o Investimento em MKT Digital e vantagens do MKT

Digital

Investimento em MKT Digital
Total Masculino Feminino
(n=120) (n=72) (n=48)

VANTAGENS DO MKT DITITAL (Grau de relevincia)
Na Divulgacao de informacao e Notoriedade

Acesso aos resultados 0,101 0,003 0,229
Acesso as acdes de marketing 0,069 0,134 -0,029
Custo mais reduzido 0,047 -0,061 0,226
Facilidade de trabalho 0,165 0,016 ,354%
Disponibilidade de ferrramentas gratuitas 0,134 ,280* -0,096
Acesso alargado a potenciais mercados 0,155 0,142 0,174
Facilidade de acesso ao publico-alvo — — —
Na Angariacao de clientes e Retorno obtido
Acesso aos resultados 0,085 0,044 0,108
Acesso as acdes de marketing 0,098 0,090 0,133
Custo mais reduzido 0,047 -0,061 0,226
Facilidade de trabalho 0,165 0,016 ,354*
Disponibilidade de ferrramentas gratuitas 0,143 0,088 0,194
Acesso alargado a potenciais mercados 0,125 0,182 0,054
Facilidade de acesso ao publico-alvo -0,143 -0,092 -0,261

* A correlacdo ¢ significativa no nivel 0,05 (bilateral).

Fonte: Elaboragao Prépria.
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Da correlagéo entre o Investimento em Marketing Digital e o grau de relevancia atribuido

as Melhorias detetadas na “Divulgagao de informagéo e Notoriedade” e na “Angariagao

de clientes e Retorno obtido” (Tabela 26) existem correlagdes estatisticamente

significativas.

Algumas vantagens do marketing digital ja foram enumeradas por outros autores, como

Rublescki (2009), das quais € importante destacar:

As métricas que possibilitam total controlo sobre o investimento e cuidado com
as variaveis;

A facilidade de realizar campanhas com custos reduzidos € marcadamente
superior em campanhas deste tipo;

O utilizador pode aceder a informacgoes, realizar compras, comunicar e receber
0s anuncios. Esta diversidade possibilitada pela internet torna-a um canal com
uma interatividade e uma pluralidade unicas.

Alterar campanhas com resultado abaixo do esperado muito mais rapidamente
no ambiente digital que no ambiente fisico;

Conhecimento sobre o consumidor através de cookies colocados que gera o
enriquecimento das fundamentais bases de dados a respeito dos utilizadores

que geram incremento na qualidade da publicidade exibida.

Na Amostra Total:

O Investimento em MKT Digital esta correlacionado negativamente ao grau de

relevancia atribuido as Melhorias detetadas com o Investimento em Marketing Digital:

— na Divulgagéo de informagdo e Notoriedade “Melhor relagdo com cliente” (r= -,226*)

— na Angariagéo de clientes e Retorno obtido “Melhor relagdo com cliente” (r= -,226%)

No sexo Masculino:

O Investimento em MKT Digital esta correlacionado positivamente ao grau de relevancia

atribuido as Melhorias detetadas com o Investimento em Marketing Digital:

— na Divulgagéo de informagdo e Notoriedade “Aumento das vendas” (r=,260%).
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Tabela 26 - Correlagao entre o Investimento em MKT Digital e as Melhorias detetadas

Investimento em MK T Digital
Total  Masculino Feminino
(n=120) (n=72) (n=48)
MELHORIAS DETECTADAS (Grau de relevincia)
Na Divulgacdo de informagdo e Notoriedade

Buzz e aumento da Notoriedade da marca -0,013 0,038 -0,095
Melhor relacionamento com o cliente -,226* -0,224 -0,237
Aumento de Vendas 0,137 ,260% -0,068
Aumento da competividade -0,003 -0,051 0,100
Clientes mais fidelizados — — —
Na Angariagdo de clientes e Retorno obtido
Buzz e aumento da Notoriedade da marca -0,013 0,038 -0,095
Melhor relacionamento com o cliente -,226* -0,224 -0,237
Aumento de Vendas 0,148 0,093 0,273
Aumento da competividade -0,003 -0,051 0,100
Clientes mais fidelizados 0,062 0,090 0,000

* A correlagdo ¢ significativa no nivel 0,05 (bilateral).

Fonte: Elaboracao Prépria.

Da correlagéo entre o Investimento em Marketing Digital e o grau de relevancia atribuido
aos Canais Digitais na “Divulgagéo de informagao e Notoriedade” e na “Angariagao de
clientes e Retorno obtido” (Tabela 27) existem correlagbes estatisticamente

significativas.

O Investimento em MKT Digital esta correlacionado positivamente ao grau de relevancia

atribuido aos Canais Digitais:

No sexo Masculino
— na Angariagdo de clientes e Retorno obtido “Redes Sociais” (r=,248%).
O Investimento em MKT Digital esta correlacionado negativamente ao grau de

relevancia atribuido aos Canais Digitais:

No sexo Feminino
— na Divulgagéo de informagédo e Notoriedade “Social Media Ads” (r= -,326%).

— na Angariagdo de clientes e Retorno obtido “Social Media Ads” (r= -,326%).

Costa (2017, p.70.) verificam que as “redes sociais mais utilizadas pelos portugueses

sdo o Facebook com uma média de 2.76 de utilizagdo e o Instagram com média de
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2.03.” Segundo o mesmo estudo os utilizadores portugueses como os LOD parecem
preferir utilizar a rede social Facebook. O Facebook ja ndo é a rede social mais querida

pela Geragéo Z, mas sim o Instagram. (Costa, 2017)

Além disso, também foi possivel concluir que a maior parte dos portugueses considera
que as pessoas que exercem maior influéncia na aquisicao de produtos e servigos sao
os familiares e os amigos. Podemos entao considerar que a partilha de conteudos por
parte dos influenciadores digitais nas redes sociais € uma mais valia para a marca. Para
identificar a rede social em Portugal que permite uma maior interagdo entre o
influenciador digital e o consumidor, os resultados demonstram que o Facebook é a rede
social mais utilizada pelos consumidores e é também considerada a rede social mais
importante (Costa, 2017). O estudo revela que os portugueses nao se importam que os
influenciadores sejam pagos para promover conteudos. Eles consideram que é uma boa
forma de conhecer novas marcas. averiguar se o consumidor considera que o é leal aos

seus seguidores, este foi também atingido.
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Tabela 27 - Correlagéo entre o Investimento em MKT Digital e os
Canais Digitais

Investimento em MK T Digital

Total Masculino Feminino
(n=120) (n=72) (n=48)

CANAIS DIGITAIS (Grau de relevincia)

Na Divulgacdo de informacédo e Notoriedade
Websites 0,123 0,075 0,220
Redes Sociais — — —
Email-Marketing — — —

Message Marketing 0,112 0,118 0,113
Google Ads 0,133 0,205 0,008
Social Media Ads -0,153 -0,058 -,326*
Landing Page -0,036 0,045 -0,153
Influencer Marketing -0,116 -0,044 -0,225
Aplicacdes Mobile 0,066 0,177 -0,097
Na Angariacdo de clientes e Retorno obtido
Websites 0,123 0,075 0,220
Redes Sociais 0,103 ,248* -0,050
Email-Marketing — — —
Message Marketing 0,112 0,118 0,113
Google Ads 0,133 0,205 0,008
Social Media Ads -0,153 -0,058 -,326*
Landing Page -0,036 0,045 -0,153
Influencer Marketing -0,116 -0,044 -0,225
Aplicacdes Mobile 0,066 0,177 -0,097

* A correlagdo ¢ significativa no nivel 0,05 (bilateral).
Fonte: Elaboragao Prépria.

Da comparacao do grau de relevancia atribuido as variaveis em estudo na “Divulgagéo
de informagao e Notoriedade” e na “Angariacdo de clientes e Retorno obtido” no
Marketing Digital, em fungdo do sexo (Tabela 28) passamos a apresentar as

comparagodes que se revelaram estatisticamente significativas.
A média do grau de relevancia atribuido foi superior no sexo Masculino aos:

— Canais Digitais na Divulgagdo de informagdo e Notoriedade “Landing Pages”
(p=0,011); e na Angariagdo de clientes e Retorno obtido “Redes sociais” (p=0,014)
e “Landing Pages” (p=0,011).

— Canais Digitais na Angariagéo de clientes e Retorno obtido “Websites” (p=0,022)

— Melhorias detetadas com o Investimento em MKT Digital na Divulgagdo de

informagéo e Notoriedade “Aumento de Vendas” (p=0,015)



A média foi superior no sexo Feminino aos:

||
European Business School

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

— Canais Digitais na Angariagéo de clientes e Retorno obtido “Landing Pages” (p=0,025)

— Vantagens de trabalhar com MKT Digital na Angaria¢do de clientes e Retorno obtido

“Acesso aos resultados” (p=0,003).

Costa (2017, p. 70) analisou “que a maior parte dos portugueses que responderam a

este questionario fazem parte da Geragéo Y, o que pode justificar esta tendéncia, uma

vez que ao contrario da Geragao Z, que vibra com os influenciadores digitais (bloggers

e youtubers), as restantes geragdes podem preferir a opinido de alguém que Ihes é mais

proximo”.
: Tabela 28 - Comparacgao das variaveis em estudo em fungdo do sexo
Masculino Feminino
(n=72) (n=48)
Meédia Dp Média Dp dif. p
Uso dos Canais Digitais
Na Angariagdo de clientes e Retorno obtido
Website 43 0,5 4,1 03 0,2 0,022
LandingPages 3,1 03 33 04 0,2 0,025
Vantagens de trabalhar com Marketing Digital
Para Angariacdo de clientes e Retorno obtido
Acesso aos resultados 43 0,5 4,6 0,5 0,3 0,003
Melhorias detetadas com o investimento em Marketing Digital
Na Divulgacéo de informacdo e Notoriedade
Aumento de Vendas 43 0,5 41 0,3 0,2 0,015
Canais que mais contribuiram para a melhoria
Na Divulgacdo de informacdo e Notoriedade
Landing Page 32 0,7 2,9 0,6 0,3 0,011
Na Angaria¢do de clientes e Retorno obtido
Redes Sociais 48 0,6 4,6 0,5 0,2 0,014
Landing Page 32 07 29 0,6 0,3 0,011

(1=Nada Relevante | 2=Pouco relevante | 3=Alguma relevancia | 4=Relevante | 5=Muito

relevante

Fonte: Elaboragao Prépria.
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6. CONCLUSAO

O marketing digital cresce no mercado e as conclusées do estudo referem essa mesma
situagdo. Os negodcios usam marketing digital e estratégias de comunicagao integrada
(tradicional e digital) e, na verdade, existe uma influéncia positiva entre os diversos
canais de marketing. Tal como defendem Zeff e Aronson (2000), o marketing digital é
cada vez mais uma realidade incontornavel a qual as empresas e negécios terdo de se
adaptar porque € uma forma de marketing que oferece tudo e de facil acesso para os
gestores. Importa, assim, procurar solugdes diferenciadas para o que ja existe, de forma
a obter sucesso a partir da inovagao proposta para o produto/servigo (Valle, 2016). Ja o
conhecimento sobre o que sao praticas de marketing digital relaciona-se, de uma forma

significativa e positiva, com os objetivos alcangados (Kotler, 2002).

De um modo geral, o objetivo da nossa investigacao era identificar possiveis influéncias
do marketing digital em empresas com menos de 5 anos em Portugal, renovados

negocios de referéncia que implementarem o marketing digital e os resultados obtidos.

Por outras palavras, os objetivos propostos foram: Conhecer o publico-alvo (entidades)
que fazem recurso ao marketing tradicional e digital; conhecer as diferengas na
frequéncia dos canais de divulgacdo de informagcdo e de angariagdo; Analisar a
notoriedade da marca com base no canal de divulgagao de informagéo e de angariagéo
de clientes; e Perceber o retorno obtido nos diferentes canais de informacao para

captacao de novos negdcios.

Assim com base nas analises apresentadas, somos levados a referir que nado foi
confirmada a existéncia de uma associagao/relagao entre o Investimento em Marketing
Digital e o Publico-alvo, sendo que desta forma as variaveis ndo sao correlacionadas
nos resultados obtidos. Relativamente ao objetivo de conhecer as diferengas de
frequéncia entre os canais utilizados na divulgagao de informagao e na angariagao de
clientes é possivel validar este objetivo tendo em conta que foi obtido que o Website e
as redes sociais sd0 os canais mais utilizados. Nao existe associacdo entre a
notoriedade e os canais mais utilizados pois os canais referidos foram os mais citados
ao longo do estudo e por fim, o retorno obtido aumenta a medida que aumenta o
investimento em marketing digital no sexo masculino, mas no sexo feminino néo é

possivel provar esta afirmacao.

Sobre as hipéteses do estudo destacamos que:
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e H1- Existe associagéo entre o Investimento em Marketing Digital e o Publico-

alvo; - ndo é possivel validar esta hipétese;

o H2- Existe correlagéo entre o Investimento em Marketing Digital e as Vantagens
do MKT Digital na Divulgacéo de informacao e Notoriedade e na Angariagao de
clientes e Retorno obtido; - é possivel validar esta hipotese;

o H3- Existe correlagéo entre o Investimento em Marketing Digital e as Melhorias
detetadas na Divulgagéo de informagao e Notoriedade e na Angariagao de
clientes e Retorno obtido; - é possivel validar esta hipotese;

e H4- Existe correlagdo entre o Investimento em Marketing Digital e os Canais
Tradicionais na Divulgacao de informagédo e Notoriedade e na Angariagéo de
clientes e Retorno obtido; - é possivel validar esta hipotese;

e H5- Existem diferencas no grau de relevancia atribuido as variaveis em estudo
na Divulgagéo de informagdo e Notoriedade e na Angariagdo de clientes e
Retorno obtido no Marketing Digital, em funcdo do sexo dos inquiridos. - é

possivel validar esta hipétese;

Em suma, as principais conclusfes resultantes da analise dos dados quantitativos
mostram que os meios digitais mais utilizados sdo o Website e as redes sociais,
existindo também alguma procura por campanhas online e campanhas de email-
marketing. Paralelamente, estes resultados referem que ainda existe espago para o
crescimento do mercado e que, o facto de as empresas terem menos de 5 anos indiciam

que existe potencial de crescimento nos canais de marketing utilizados.

Relativamente aos beneficios associados aos canais de marketing, o aumento da
notoriedade, o relacionamento com os clientes e 0 aumento de vendas s&o os principais
pontos mais importantes nos beneficios, considerando-se, desta forma, que o canal de

marketing digital tem mais potencial que o referido nos resultados obtidos.

Um ponto interessante nos resultados € que a dimensao do negdcio e tipo de negécio

n&o tem impacto nas estratégias.

Os estudos de marketing digital sugerem que os meios pagos online sao
potencializadores do aumento do alcance, da frequéncia e das vendas (Stephen and
Galak 2012; Kumar et al., 2015; Kumar and Gupta, 2016; De Vries et al., 2017).
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A disseminagdo de informagdes por meio do marketing digital aumenta o trafego
organico. Portanto, pode aumentar a vantagem competitiva da rede de negécios. Essa
pratica de marketing digital mutuamente benéfica estende os paradigmas anteriores da
teoria de cluster de Porter (1990, 1998 in Zhu et al., 2020) e da teoria de vantagem

competitiva para o espaco digital.

Os gestores de marketing digital procuram, geralmente, destacar-se através de
conteudo digital. No entanto, segundo Zhu et al. (2020) as empresas tendem a adotar
estratégias digitais semelhantes as de seus concorrentes. Ao elaborar a estratégia de
diferenciagao, os gestores de marketing digital devem entender como uma estratégia
de referéncia digital semelhante permite a criagdo de um valor excecional no mercado

e considerar cuidadosamente a aprendizagem de colegas préximos.

O investimento realizado em marketing digital € um ponto que nao deve ser esquecido
nas conclusdes. O investimento realizado apresenta numeros interessantes,
independentemente do tipo de negdcio, e reflete a importancia que este tem para as
empresas e os profissionais de marketing. Para Corréa da Silva and Vieira (2019), o
marketing atual é caracterizado por um aumento de compras no formato multicanal, bem
como pela crescente escolha de canais de publicidade. Esta situacdo exige que as
empresas compreendam como a publicidade online influencia as vendas noutro canal,
como por exemplo, offline (Dinner et al., 2014). Foram também discutidas as teorias de
marketing digital utilizando a media paga online e dividindo-a em publicidade paga

online e redes sociais (Danaher and Rossiter, 2011).

E de salientar ainda que, uma boa parte do estudo refere ter profissionais dedicados ao
marketing digital, o que revela o crescimento desta area. A literatura alerta os gestores
para uma mudanga de comportamento para complementarem o marketing tradicional

com o online.
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7. LIMITACOES E RECOMENDACOES

Ao longo da dissertagéo e durante a administragéo do inquérito por questionario, foram

detetadas algumas limitagdes, havendo algumas indicagdes para futuras investigagoes.

O impacto do website e das redes sociais € uma das questdes a que o estudo nao
consegue responder. A forma como os gestores gerem as estratégias de angariagéo de
clientes e de divulgagédo de informagdo é também uma sugestdo de pesquisa futura,
assim como de que forma os novos canais de marketing digital influenciam os resultados
obtidos.

Uma das principais limitagcdes € a dimensido da amostra, que n&o é representativa da

populagdo em estudo e que pode enviesar a opinido sobre a amostra e respetivo perfil.

Uma outra limitagcdo consiste no investimento realizado em marketing digital, pois ndo é
possivel determinar se esse investimento esta relacionado com os servigos de recursos
humanos, ferramentas ou investimento de marketing. Em muitos casos, um website

pode ter um custo de 5.000€ e, neste sentido, o investimento foi todo para esse efeito.

Outra limitacdo encontrada é o fato de nao ser possivel validar quais as redes sociais
mais utilizadas pelas empresas, o que limita a resposta e a validade dos resultados
obtidos. Foram também abordados estudos que focam o Facebook e Instagram mas

com um estudo mais amplo seria possivel obter estes dados.

Em futuras pesquisas, sugerimos ser importante focar o estudo numa dimensao de
negocio, num setor ou através de meio digital, pois os resultados obtidos dao uma
perspetiva geral sobre o ambiente analisado, mas existem muitos pontos que ainda

podem ser explorados.

Uma estratégia de referéncia diferenciada pode ajudar uma empresa a destacar-se das
empresas concorrentes. Esse € um motivo pelo qual o conteudo digital isolado e as

decisdes devem sempre bem considerados.
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INFLUENCIA DO MARKETING DIGITAL EM
EMPRESAS COM MENQOS DE 5 ANOS EM
PORTUGAL

O presente questionario serve para o desenvolvimento de uma tese de Mestrado em Diregdo Comercial
e Marketing no ISAG. O objetivo consiste em conhecer o papel do marketing digital na divulgagao de
informagdo e na angariagdo de novos clientes nas empresas e negécios com menos de 5 anos em

Portugal.
0 tempo médio de resposta é de 5 minutos. Garantimos o anonimato e confidencialidade dos dados.

Agradecemos desde ja a colaboragéo.

*Qbrigatério
1. 1- Aentidade a qual pertence o inquirido:

1. Start-up

2. Unidade de negdcio dentro de uma empresa

3. Empresa (Sociedade Anénima; Sociedade Por quotas; Sociedade Unipessoal por Quotas;
Estabelecimento Individual de Responsabilidade Limitada; Empresério em Nome Individual.)

Outra:

2. 2 -Aentidade a qual pertence tem 5 ou menos anos de existéncia? *

Sim

Identificagdo do inquirido

https://docs.google.com/forms/u/0/d/1dQAYM3bWWH_GTkMAwnorgkMOFVMyaLY1DsJxX46CYI/printform P4gina 1 de 18
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3. 1- Género? *

1. Masculino

2. Feminino

4. 2-Qualéasuaidade? *

5. 3 -Quais sdo as suas habilitagdes literarias? *

1. Até 12° ano (inclusive)

2. Licenciatura/Bacharelato
3. Pés-Graduagéo

4. Mestrado

5. Doutoramento

Outra:

6. 4- Qual é a dimenséo desta entidade? (apenas uma resposta) *

1. Emprega menos de 10 trabalhadores e cujo volume de vendas néo ultrapassa os 2 milhdes de
euros

2. Emprega menos de 50 pessoas e com Volume de negdcios anual ou balango total anual que
nao excede 10 milhdes de euros

3. Emprega menos de 250 pessoas e com Volume de negdcios anual que ndo excede 50 milhde:
de euros ou balancgo total anual ndo excede 43 milhdes de euros

4. Emprega 250 ou mais pessoas ao servigo ou Empresas com volume de negécios superior a 5
milhdes de euros e ativo liquido superior a 43 milhdes de euros

https://docs.google.com/forms/u/0/d/1dQAYyM93bWWH_GTkMAwnorgkMOFVMyaLY1DsJxX46CYI|/printform Pagina 2 de 18
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7. 5-Qual é o CAE daentidade? *

8. 6 -Qual é asua funcdo na entidade? *

9. 7-Como é realizado a gestdo de marketing digital na entidade? (Pode escolher varias
respostas) *

1. Um colaborador que se dedica-se exclusivamente ao marketing digital;
2. Um colaborador que desempenha também outras fungdes;
3. Contratacao de servigos externos;

Outra:

Publico-alvo da Selecione apenas uma opgao que defina qual é o publico-alvo que representa a maior
Rk percentagem de vendas e é alvo de aten¢do do negdcio.

Entidade em

estudo

https://docs.google.com/forms/u/0/d/1dQAYyM93bWWH_GTkMAwnorgkMOFVMyaLY1DsJxX46CYI|/printform Pégina 3 de 18
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10. 8- Qual é o publico-alvo da Entidade? (escolha o que representa a maior percentagem dt
vendas e que sera o foco deste inquérito) - Escolha apenas uma resposta. *

(") 1. GERAGAO BABY BOOMER - NASCIDOS ENTRE 1940 A 1960
() 2. GERAGAO X - NASCIDOS ENTRE 1960 A 1980

() 3.GERAGAO Y - NASCIDOS ENTRE 1980 A 2000

() 4. GERAGAO Z - NASCIDOS ENTRE 1990 A 2010

() 5.GERAGAO W - NASCIDOS ENTRE 1991 A 2000

() 6. GERAGAO ALFA (ALPHA) - NASCIDOS APOS 2010

Responda as proximas questdes tendo por base a Geracao Escolhida na pergunta anterior.

11. 9 - Quais os canais de media tradicionais utilizados e o seu grau de frequéncia? (multipla:
respostas possiveis). *

1vez 2/3 vezes 1 vez por 2/3 vezes por Todos
Nunca  Raramente R R .

por mes por mes semana semana os dias

Televisdo () ) O O - O O

Radio () - O O O - O

Jomais () ) O O O ) O

Revistas () O - O O O O

Outdoors () - O O O - O
https://docs.google.com/forms/u/0/d/1dQAYyM93bWWH_GTkMAwnorgkMOFVMyaLY1DsJxX46CYI|/printform Pégina 4 de 18

76



.ﬂ a
European Business School
INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

INFLUENCIA DO MARKETING DIGITAL EM EMPRESAS COM MENOS DE 5 ANOS EM PORTUGAL 18/03/21, 21:21

12. 9.1 - Utiliza outros canais de media tradicionais para além dos mencionados na pergunta 1
Se for "Sim", qual € o canal e a frequéncia de utilizagao?

13. 10 - Identifique a sua percecao da notoriedade* criada pelo divulgacéo de informacao da
sua entidade através dos canais de media tradicionais utilizados pela sua empresa?
*Notoriedade - A notoriedade de uma marca traduz-se na capacidade do
consumidor/cliente identificar a marca, sob diferentes condi¢des, como sendo pertencen
a uma dada categoria de produto. Considere 1 como "muito insatisfeito" e 5 como "muito

satisfeito”

Muito Mais ou menos Nem satisfeito, nem Mais ou menos Muito
insatisfeito insatisfeito insatisfeito satisfeito satisfeitc

Televiséo () O O O O

Radio ) O O O O

Jornais @) O O O O

Revistas () O O O O

outdoors () O O O O
https://docs.google.com/forms/u/0/d/1dQAYyM93bWWH_GTkMAwnorgkMOFVMyaLY1DsJxX46CYI|/printform Pégina 5 de 18
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14. 11-Identifique a sua percecao do grau de sucesso dos canais tradicionais utilizando com
indicador o retorno obtido (vendas geradas pelos novos clientes angariados é maior que -
investimento nos canais anteriormente referidos)? Considere 1 como "muito insatisfeito" ¢

como "muito satisfeito"

Muito Mais ou menos Nem satisfeito, nem Mais ou menos Muito
insatisfeito insatisfeito insatisfeito satisfeito satisfeitc
Televisdo @D)
Radio

Jornais

010(0|010

O
O
Revistas @D)
O

Outdoors

01010]010

01010]010
01010]010

15. 12 - Quais os canais de marketing digital utilizados e o seu grau de frequéncia? *

Raramente

2/3
vezes
por
més

1vez
por
més

1 vez 2/3
por vezes Todos
por os dia
semana
semana

Website - por exemplo,
uma pdgina na internet
para ver contactos,
produtos ou servigos;

o O O

o O O

Redes Sociais -

publicagdes (sem

custo) no Facebook, @
Instagram, Linkedin,

Twitter, Tik Tok, entre

outras;

Email-Marketing -

newsletter com

promogdes, descontos Q
ou ofertas;

O

o O O

https://docs.google.com/forms/u/0/d/1dQAYyM93bWWH_GTkMAwnorgkMOFVMyaLY1DsJxX46CYI|/printform
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Message Marketing -

SMS promocionais e

mensagens - oo o o o O
provenientes nas redes

sociais

Google Ads - anuncios

pagos no motor de ) O O - @) @) @)

busca Google;

Social Media Ads -

anuncios pagos nas O ) O @) @) @) O

paginas das redes
sociais;

Landing Page - sites

com apenas uma @) - @ @D) O ) O

pagina WEB;

Influencer Marketing -

parcerias com Q O Q O D O Q

influenciadores digitais;

Aplicagdes mobile -

aplicagdes de

smartphone Android, Q @ Q Q Q Q Q
Windows e 10S;

16. 12.1- Utiliza outros canais de marketing digital para além dos mencionados na pergunta 1.
Se for "Sim", qual é o canal e a frequéncia de utilizagao?

17. 13 - Identifique a sua percegao da notoriedade* criada pelo divulgagao de informagao da
sua empresa atraves dos canais de media digitais utilizados pela sua entidade?
*Notoriedade - A notoriedade de uma marca traduz-se na capacidade do

https://docs.google.com/forms/u/0/d/1dQAYyM93bWWH_GTkMAwnorgkMOFVMyaLY1DsJxX46CYI|/printform Pégina 7 de 18
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consumidor/cliente identificar a marca, sob diferentes condi¢cdes, como sendo pertencen
a uma dada categoria de produto. Considere 1 como "muito insatisfeito" e 5 como "muito
satisfeito"

. Mais ou . Mais ou .
Muito Nem satisfeito, Muito
. L menos . L menos L.
insatisfeito ) L nem insatisfeito . satisfeit
insatisfeito satisfeito

Website - por exemplo,

uma pagina na internet
Pag @) @) O @) @,

para ver contactos,
produtos ou servigos;

Redes Sociais -

publicagdes (sem

custo) no Facebook, O O @) @) (
Instagram, Linkedin,

Twitter, Tik Tok, entre

outras;

Email-Marketing -

newsletter com Q Q O O O

promogdes, descontos
ou ofertas;

Message Marketing -

SMS promocionais e

mensagens @ @ D Q C)
provenientes nas redes

sociais

Google Ads - anuncios

pagos no motor de Q Q D Q Q

busca Google;

Social Media Ads -

anuncios pagos nas
Pag @) @) O @) -,

paginas das redes
sociais;

Landing Page - sites

com apenas uma @) @D O O @)

pagina WEB;

Influencer Marketing -

parcerias com Q Q O O Q

https://docs.google.com/forms/u/0/d/1dQAYyM93bWWH_GTkMAwnorgkMOFVMyaLY1DsJxX46CYI|/printform Pégina 8 de 18



INFLUENCIA DO MARKETING DIGITAL EM EMPRESAS COM MENOS DE 5 ANOS EM PORTUGAL

influenciadores digitais;

.ﬂ a
European Business School
INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

18/03/21, 21:21

Aplicagdes mobile -

aplicagoes de

smartphone Android, Q Q
Windows e 10S;

18. 14 - Identifique a sua percecao do grau de sucesso dos canais tradicionais utilizando corr
indicador o retorno obtido (vendas geradas pelos novos clientes angariados € maior que
investimento nos canais anteriormente referidos)? Considere 1 como "muito insatisfeito" ¢

como "muito satisfeito”

. Mais ou
Muito
. L. menos
insatisfeito ) B
insatisfeito

Nem satisfeito,
nem insatisfeito

Mais ou .
Muito
menos o
. satisfeit
satisfeito

Website - por exemplo,
uma pagina na internet
para ver contactos,
produtos ou servigos;

-

-

-

o O

Redes Sociais -
publicagdes (sem
custo) no Facebook,
Instagram, Linkedin,
Twitter, Tik Tok, entre
outras;

Email-Marketing -
newsletter com
promogdes, descontos
ou ofertas;

Message Marketing -
SMS promocionais e
mensagens
provenientes nas redes
sociais

Google Ads - anuncios
pagos no motor de
busca Google;

-

-

o O

https://docs.google.com/forms/u/0/d/1dQAYyM93bWWH_GTkMAwnorgkMOFVMyaLY1DsJxX46CYI|/printform
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Social Media Ads -

anuncios pagos nas C) C) Q O Q

paginas das redes
sociais;

Landing Page - sites

com apenas uma @) O O O @,

pagina WEB;

Influencer Marketing -

parcerias com Q Q @ Q O

influenciadores digitais;

Aplicagdes mobile -

aplicagodes de

smartphone Android, O O -, @) @D
Windows e 10S;

Responda com base na geragéo escolhida na

Marketing Digital aplicado & divulgacéo da pergunta 12

informagao

19. 15 - Ha quanto tempo usa o marketing digital para divulga¢do de informac¢ao? Escolha
apenas uma resposta. *

©1a6meses
©6a12meses
©1a2anos
©2a4anos
©4a5anos

https://docs.google.com/forms/u/0/d/1dQAYyM93bWWH_GTkMAwnorgkMOFVMyaLY1DsJxX46CYI|/printform Pagina 10 de 18
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16 - Numa escala de 1a 5, classifique as vantagens de trabalhar com marketing digital par
divulgacao de informacgéo. Considere 1 como nada relevante e 5 como muito relevante. *

Acesso aos resultados (disponibilidade de
métricas nas ferramentas de marketing
digital)

Acesso aos resultados de agdes de
marketing digital de forma imediata;

Custo mais reduzido em relagdo aos meios
tradicionais;

Facilidade de trabalho (trabalho a partir de
qualquer parte do mundo com acesso a
internet)

Disponibilidade de ferramentas gratuitas
para as agoes de marketing digital

Acesso alargado a potenciais mercados ou
segmentos de clientes / potenciais clientes

Facilidade de acesso ao publico-alvo

0|00 ] 0 0|00

oj0]0] 0 0|00

0j0]0] 0 |0|0|C

0j0]0] 0 0|00

0|00} 0 |0|0|C

https://docs.google.com/forms/u/0/d/1dQAYyM93bWWH_GTkMAwnorgkMOFVMyaLY1DsJxX46CYI|/printform
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21. 17 - Quais sao as melhorias detetadas com o investimento em marketing digital na
divulgacao de informacdo? Considere 1 como nada relevante e 5 como muito relevante. *

Buzz e aumento de notoriedade da marca

Melhor relacionamento com o cliente

Aumento de vendas

Aumento de competitividade

010]0]01|0|-
01010100}~

Clientes mais fidelizados

010]0]0|0}e

010]0]0|0}=

010]0]0|0]«

22. 18- Qual sao os canais que mais contribuiram para as melhorias identificadas
anteriormente? Considere 1 como nada relevante e 5 como muito relevante. *

—_

Websites;

Redes Sociais;

Email-Marketing;

Message Marketing (mensagens de texto)

Google Ads;

Social Media Ads;

Landing Page;

Influencer Marketing;

0101010(0(01001]0
0100101010100 |0]~

Aplicagdes mobile;

0101001010100 |0}«

01010]0]01010(0|0]|~

0101001010100 |0}«

https://docs.google.com/forms/u/0/d/1dQAYyM93bWWH_GTkMAwnorgkMOFVMyaLY1DsJxX46CYI|/printform
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Marketing Digital aplicado a angariagdo de
clientes

pergunta 12

.ﬂ a
European Business School
INSTITUTO SUPERIOR DE ADM\NISTRACAO E GESTAO

18/03/21, 21:21

Responda com base na geracéo escolhida na

23. 19 - Ha quanto tempo usa o marketing digital para angariacao de clientes? Escolha apena

uma resposta. *

< que 6 meses

De 6 a 11 meses

De 12 meses a 23 meses
De 24 meses a 47 meses

De 48 a 60 meses

https://docs.google.com/forms/u/0/d/1dQAYyM93bWWH_GTkMAwnorgkMOFVMyaLY1DsJxX46CYI|/printform
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24.
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20 - Numa escala de 1a 5, classifique as vantagens de trabalhar com marketing digital pal
angariacao de clientes. Considere 1 como nada relevante e 5 como muito relevante. *

Acesso as resustados (disponibilidade de
métricas nas ferramentas de marketing
digital)

Acesso aos resultados de agdes de
marketing digital de forma imediata;

Custo mais reduzido em relagdo aos meios
tradicionais;

Facilidade de trabalho (trabalho a partir de
qualquer parte do mundo com acesso a
internet)

Disponibilidade de ferramentas gratuitas
para as agoes de marketing digital

Acesso alargado a potenciais mercados ou
segmentos de clientes / potenciais clientes

Facilidade de acesso ao publico-alvo

0|00 ] 0 0|00

oj0]0] 0 0|00

0j0]0] 0 |0|0|C

0j0]0] 0 0|00

0|00} 0 |0|0|C

https://docs.google.com/forms/u/0/d/1dQAYyM93bWWH_GTkMAwnorgkMOFVMyaLY1DsJxX46CYI|/printform

Pégina 14 de 18

86



INFLUENCIA DO MARKETING DIGITAL EM EMPRESAS COM MENOS DE 5 ANOS EM PORTUGAL

.ﬂ a
European Business School
INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

18/03/21, 21:21

25.  21- Quais sao as melhorias detetadas com o investimento em marketing digital na
angariacao de clientes? Considere 1 como nada relevante e 5 como muito relevante. *

Buzz e aumento de notoriedade da marca

Melhor relacionamento com o cliente

Aumento de vendas

Aumento de competitividade

01010]0|0|-
01010100}~

Clientes mais fidelizados

01010100}«

010]0]0|0}=

010]0]0|0]«

26. 22- Qual os canais que mais contribuiram para as melhorias identificadas na pergunta 20°
Considere 1 como nada relevante e 5 como muito relevante. *

Websites;

Redes Sociais;

Email-Marketing;

Message Marketing (mensagens de texto);

Google Ads;

Social Media Ads;

Landing Page;

Influencer Marketing;

0101001010100 |0}~
0100101010000~

Aplicagdes mobile;

0010101010010 |0}«

01010]0101010(0|0]|~

01010(010]010(0 |0}«
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Considere o investimento anual para agdes de marketing

Investimento realizado em marketing digital

digital

27. 23- Qual é o investimento em marketing digital? (custo anual - €) *

28. 24 - Qual é a percentagem do investimento em marketing digital para divulgacdo de
informagao? *

29. 25- Qual é a percentagem do investimento em marketing digital para angariacéo de

clientes? *
Resultados Os resultados sdo tratados de forma andnima mas por motivos de validagé@o do questionario
L. serd necessdrio o nome da pessoa que preencheu o inquérito.
finais do
inquérito

30. Caso tenha interesse em receber os resultados do presente estudo, selecione a opgao
"Sim". *

Sim

31. Caso tenha respondido "Sim", Qual o seu email para receber mais os resultados do estuds

https://docs.google.com/forms/u/0/d/1dQAYyM93bWWH_GTkMAwnorgkMOFVMyaLY1DsJxX46CYI|/printform Pagina 16 de 18
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Agradeco a sua Qualquer informacgédo adicional que pretenda pode entrar em contacto comigo:
9 o ¢ i@ Daniel Sousa (danielsousamarketing@amail.com).
participagao neste
estudo.

Clique em submeter para validar a sua participacao no estudo.

Este conteddo nao foi cnado nem aprovado pela Google
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