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A Importéancia da Publicidade Online no Marketing

Resumo

A internet faz cada vez mais parte do nosso quotidiano. Hoje em dia, as pessoas
passam grande parte do seu tempo online, seja por lazer ou até por motivos académicos ou

profissionais.

Estamos todos ligados em rede e isso ndo deve passar despercebido nas estratégias de
marketing das empresas. A publicidade, funcionando como fonte de informacéo,
conhecimento, persuasdo, interacdo, confianca, valor e evocacdo de uma marca e/ou de um

produto/servico, deve estar onde estdo os consumidores.

Na literatura sobre publicidade online, sdo varios os indicios sobre o crescimento nesta
area do marketing. Com o passar dos anos e com o aumento de utilizadores da internet, o

investimento em publicidade online tem vindo, exponencialmente, a crescer.

Neste trabalho demonstra-se que, de facto, a publicidade online prepara e é o futuro
das empresas e/ou organizacdes, sendo analisados os tipos de publicidade online em que

investem as empresas da cidade da Maia, e se estas estdo a acompanhar a tendéncia do online.

Palavras-chave: Publicidade; Online; Marketing; Internet; Comunicacdo; Empresas;

Consumidores
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The Importance of Online Advertising at Marketing

Abstract

The internet is increasingly part of our daily life. Nowadays, people spend much of

their time online, whether for leisure or even for academic or professional reasons.

We are all networked and this should not be overlooked in the marketing strategies of
companies. Advertising, acting as a source of information, knowledge, persuasion,
interaction, trust, value and recall of a brand and/or a product/service, should be where the

consumers are.

In the literature on online advertising, there are several clues about growth in this
marketing area. Over the years and with the increase of internet users, the investment in

online advertising has been, exponentially, growing.

This work demonstrate that, in fact, online advertising prepare and is the future of the
companies and/or organizations, being analyzed on what types of online advertising the

companies of Maia city are investing, and if they are following the online trend.

Keywords: Advertising; Online; Marketing; Internet; Communication; Companies;

Consumers
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Capitulo I — Introducéo

Este primeiro capitulo concentra-se na introducdo ao tema geral do trabalho,
abordando, assim, a problemaética, os objetivos e a relevancia da investigacdo, a metodologia

e € ainda apresentada uma descricdo da estrutura da dissertacao.

1.1Introducéo ao tema

O marketing e a publicidade estdo em constante evolugdo e acompanham o0s
movimentos da sociedade. E necessario que se adaptem aos consumidores e devem
acompanhar as tendéncias, para que prevalecam. Hoje, a tendéncia passa pelo online e por

uma relacdo mais pessoal com cada cliente.

Tem aumentado, de ano para ano, 0 nimero de utilizadores da internet em todo o
mundo. Sé em Portugal Continental, 5 604 mil pessoas, com 15 ou mais anos, utilizaram a
internet no ano de 2015, o que representa 65,4% da amostra do Bareme Internet (Marktest,
2015).

A tecnologia veio ajudar no equilibrio das relagdes de forca entre 0os consumidores e as
empresas, pois 0s consumidores dos dias de hoje querem ser vistos e tidos em conta, nao
querem ser tratados apenas como mais um cliente. Agora 0s consumidores podem comentar,
avaliar e criticar marcas e produtos/servicos através de uma variedade de ferramentas que o
mundo online disponibiliza, proporcionando também as empresas um maior feedback. Tendo
em conta que qualquer informacdo esta a distancia de um clique, as empresas devem ainda
assumir que os consumidores passaram a ser influenciadores incontornaveis, até porque estes
tendem a confiar mais nas recomendacfes de outros consumidores do que na propria

comunicacéo das marcas (Moutinho, et al., 2012).

As novas geracOes estdo habituadas a lidar constantemente com as novas tecnologias
desde muito cedo, seja em trabalho ou em lazer. Seguramente que nem se devem conseguir

imaginar num mundo sem computador, telemdvel, internet, etc. Comunicar com pessoas de
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qualquer parte do mundo e poder aceder a tudo, em todo o lado, através de um ecra de

computador ou de outro dispositivo, sem distancias, & imperioso.

Estas geracdes sdo denominadas de Geracdo C (de conteudos), W(hy), Y, Geracdo
Millennium, Echo Boomers ou Geracdo Net. Sdo geracdes que ndo se limitam a ser meras
espetadoras. Entre muitas outras coisas, estdo habituadas a ser cocriadoras de paginas, trocar e
partilnar contetdos, apoiam o desenvolvimento de modelos de negdcio online, dao
constantemente opinides e querem ser ouvidas. Valorizam a interatividade, avaliam
criticamente as marcas e ndo aceitam formas de intromissédo agressivas (Moutinho, et al.,
2012).

Como estas geragdes estdo cada vez mais informadas e tém acesso rapido a varios
conteudos, as empresas e/ou organizagdes devem ter em atengdo a forma como vao chegar até
elas. O online tem a grande vantagem da interatividade, no entanto, as mensagens também
devem ser originais e provocar emogdes para captarem a atencdo dos internautas e impedir
que eles evitem o andncio. A publicidade deve ser um estimulo que vai excitar uma

motivacdo ou diminuir uma resisténcia (Lendrevie, et al., 2010).

Como a tecnologia esta cada vez mais presente no quotidiano das pessoas e tendo em
conta que a internet é cada vez mais movel, as pessoas passam muito mais tempo ligadas em
rede. Sendo que se deve estar onde est& o publico-alvo, as empresas e/ou organiza¢es devem
comunicar via online, de forma apelativa para ter mais probabilidades de chegar a mais

consumidores, de forma mais eficaz.

Comunicacao, cliente e empresa estdo extremamente ligados e, por isso, € importante
investir em publicidade. A plataforma online deve fazer parte das estratégias de marketing das
empresas, por todas as vantagens que apresenta, que vao desde os baixos custos até a uma

maior facilidade da comunicacdo chegar, na integra, a qualquer parte do mundo.

As pessoas fazem compras, conversam com amigos, pedem opinides, partilham,
recomendam ou reclamam sobre produtos e/ou servicos, naquela que € a plataforma mais
usada nos dias de hoje, seja no computador, telemdvel, tablet, etc. Ndo usar este meio para
comunicar é uma desvantagem. Até marcas menos reconhecidas comegam a ter sites, blogs ou

perfis em redes sociais.
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1.2 Problematica

O tema que o aluno se propbe estudar na dissertacdo de mestrado diz respeito a
importancia da publicidade online no marketing. E seu propdsito analisar as vantagens deste
meio, perceber de que forma se pode chegar até aos consumidores através dele e analisar

ainda se as empresas e/ou organizagdes da cidade da Maia estdo a acompanhar esta tendéncia.

Sendo que vivemos numa era digital, em que a internet é o media preferido dos
consumidores, apostar no marketing digital € importante. Mas isso s6 ndo basta. As empresas
devem medir a eficacia das mensagens que fazem chegar aos consumidores e as plataformas

online vieram facilitar essa tarefa.

Uma das consequéncias desta era é o facto do consumidor dos dias de hoje ter mais
poder, devido a sua capacidade de recolha e filtracdo de informacéo, de acordo com as suas
necessidades. Como tal, as empresas e/ou organizacdes devem estar mais proximas dos seus
publicos, o que implica um maior nivel de colaboracéo, maior transparéncia e sensibilidade na
abordagem ao mercado (Moutinho, et al., 2012). Uma das caracteristticas que 0s
consumidores mais apreciam na forma de comunicar das empresas e/ou organizagdes € a

verdade.

Mais do que comunicar com os consumidores, deve-se dialogar com eles. O online
disponibiliza varias ferramentas que permitem a comunicagao entre empresas e consumidores.
Entre outras coisas, as marcas podem fazer com que o0s seus consumidores votem online,
vendo, por exemplo, qual é o produto/servico que preferem, podem fazer com que os clientes
participem no desenvolvimento de novos produtos (customer made) e podem até saber mais
sobre os consumidores, para melhor compreender as suas necessidades e expectativas,
passando assim de um marketing de transacdo para um marketing de relacdo (Lendrevie, et
al., 2010).

A publicidade deve ser integrada num sistema de comunicacdo empresarial mais vasto,
que procure meios alternativos e, principalmente, complementaridade e efeitos sinérgicos
entre todos eles (Borges, 2004). Estar presente no meio online, sem esquecer 0s meios offline,
aparenta ser 0 mais logico. No caso de empresas e/ou organiza¢des que nao tém capital para
investir em publicidade noutros meios, o online por si s6 pode ser uma boa solucdo, por ser

econémico e por ser uma plataforma onde redine um grande nimero de consumidores.
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1.3 ODbjetivos da investigacao

O online estd em constante crescimento e tem uma importancia cada vez maior. Como
tal, este estudo surge com o propdsito de mostrar as vantagens e formas de comunicar via
online. E intencéo do aluno verificar se as empresas da cidade da Maia, que foram inquiridas,
estdo a optar por comunicar nesta plataforma, que tipos de publicidade optam por fazer, como
medem a eficacia da publicidade feita e se acham que a publicidade na internet € uma boa

solucdo para a politica de marketing das empresas.

Outro objetivo da investigacdo € perceber que tipos de mensagens podem ser melhor
entendidas pelos consumidores e se estas chegam ao publico-alvo, tendo em conta que o0s
consumidores estdo sujeitos a um numero muito elevado de anuncios publicitarios

diariamente e sé retém alguns.

E importante que as empresas e/ou organizacdes percebam que tipos de publicidade
devem fazer, consoante o perfil de cada marca e o seu publico-alvo. Saber se a melhor
solucdo € ter um site, um perfil numa rede social ou saber onde interagir com o0s
consumidores é meio caminho andado. Deve-se ainda entender se as mensagens que estdo a
ser transmitidas estdo a chamar a atencdo e se estdo a ser percebidas ou se 0s consumidores
nem reparam nelas, mesmo estando grande parte deles online. Todas estas questdes podem ser

verificadas através de varias ferramentas que a web veio disponibilizar as empresas.

1.4 Metodologia

A primeira fase do trabalho foi composta pela revisdo da literatura, bem como reviséo

do trabalho empirico ja realizado e um enquadramento tedrico.

Posteriormente, e dela subsequente, foi elaborado um questionario a submeter as
empresas e/ou organizacGes da cidade da Maia, abordando questdes, tais como: se é feita ou
nédo publicidade online; se sim, que tipo de publicidade é feita e como é medida a eficacia da

mesma, entre outras.
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Numa fase final, depois de tratados os dados e analisados os resultados, foram
deduzidas as conclusdes deste estudo, tendo em conta a teoria, objetivos e questdes de

investigacao.

1.5 Interesse da investigacao

Esta investigacdo importa uma vez que vivemos numa era digital e, tendo em conta
que a publicidade é cada vez mais vista como intrusiva e macadora, as empresas devem saber

como fazé-la e onde fazé-la.

Atualmente, as pessoas passam mais tempo na internet do que em qualquer outro meio
de comunicacdo. Os portugueses ja passam mais tempo na internet do que a ver televisao
(Marktest, 2015). As redes socias sdo cada vez mais populares, sendo o Facebook uma das
preferidas em todo o mundo. E importante que as empresas e/ou organizacdes estejam

presentes nestes meios e que se relacionem com os consumidores através deles.

Neste meio, a proximidade entre as marcas e 0s consumidores esta a distancia de um
clique. Se as empresas optarem por comunicar na web, de forma apelativa, os resultados
podem ser bastante positivos. Quantos de nds ja ndo vimos partilhas dos nossos amigos sobre
variados contetidos? Incluindo publicidade? Claro que, isto serve para o bem e para 0 mal. O
online tambeém serve para propagar, de forma rapida, algo negativo sobre uma empresa e/ou

organizacao.

Outra das grandes atratividades do meio digital é o facto de ajudar os consumidores no
processo de decisdo de compra de um produto/servigco. Na internet o consumidor é ativo, é o
préprio que procura as informacdes, enquanto que na televisdo o consumidor € passivo.
Estando online os consumidores estdo facilmente a par das novidades, mantendo-se

atualizados sobre servicos, produtos e langamentos.

Outro conceito relevante, que fundamenta a importancia da publicidade online no
marketing, é o second screen (segunda tela). As pessoas usam cada vez mais a internet
enguanto vém televisao, através de telemoveis, tablets ou computadores, podendo pesquisar

sobre o que estdo a ver no momento e complementar informacdo (Arnaut, 2014).
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Este estudo é ainda importante pois 0s consumidores estdo a optar mais por fazer
compras online, tendo o beneficio de ndo terem de se deslocar para obter os produtos que
desejam. Segundo os resultados do Bareme Internet de 2013, um terco dos portugueses ja
fizeram compras online (Marktest, 2014). Se os consumidores estdo a comprar mais na

internet, interessa haver comunicagdo neste meio.

Outro indicio de que a publicidade online é importante no marketing, é o facto de se
conseguir controlar mais de perto esta do que a publicidade offline. Interessa integrar os meios
interativos — online — com os meios fisicos — offline — o chamado blended marketing, para que
as empresas consigam dar uma resposta adequada as exigéncias dos consumidores (Dionisio,
et al., 2009).

1.6 Apresentacdo da estrutura da dissertagéo

Depois do primeiro capitulo, sendo este composto pela introducéo, a dissertacdo tem

mais duas partes.

A primeira parte tem dois capitulos — Capitulo Il e Capitulo Ill. No segundo,
“Contextualizagdo tedrica”, sdo abordados alguns conceitos, métricas, tipos e alvos da
publicidade, a internet como meio de comunicagdo e a publicidade online, fungbes e
objetivos, beneficios e potencialidades, formas de medicdo e o comportamento do
consumidor. No terceiro capitulo, “Contextualizag¢do pratica”, sdo apresentadas as questdes de

investigacéo.

A segunda parte contém o quarto, quinto, sexto e sétimo capitulos. Sendo o quarto a
“Metodologia de investiga¢do”, onde sdo apresentados 0 enquadramento, questionario e
recolha e tratamento de dados. Nos trés altimos capitulos ¢é feita a analise e discussdo de
resultados, sdo tiradas as conclusdes e sdo expostas ainda as limitagOes deste estudo e pistas

para investigacOes futuras.
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Parte |

Capitulo 11 — Contextualizacéo teorica

O presente capitulo foca-se na contextualizacdo teodrica, onde sdo expostos,
brevemente, conceitos alusivos ao tema. Sdo estudadas as métricas, tipos e alvos da
publicidade e ainda se aborda a internet e a publicidade neste meio, quais o0s seus beneficios e

potencialidades, formas de medicao e 0 comportamento do consumidor no meio digital.

2.1 O que € o marketing

Existem vérias definicbes de marketing, de varios autores. Segundo Philip Kotler
(1980), o marketing € um processo social pelo qual os individuos e grupos obtém o que
necessitam e desejam atraves da criacdo, oferta e troca de bens e servicos com 0s outros
(Gongalez, 2009).

Como definicdo de gestéo, Peter Ducker (1973) entende que o marketing torna a venda
supérflua. A sua alma é conhecer e entender o cliente tdo bem que os bens e servigos vendem-
se por si mesmos (Arbex & Da Dalt, 2013).

O marketing procura satisfazer os desejos ou necessidades dos consumidores. A marca
é 0 veiculo capaz de responder a esses desejos e necessidades e a comunicagdo € 0 meio para

atingir esse fim (Rasquilha, 2009).

2.2 O que é a publicidade

A publicidade ¢é a apresentacdo e promocdo, de forma paga, de ideias, produtos ou
servicos por uma entidade. Convence, persuade e seduz. E um processo comunicativo que
difunde informacdo através da televisao, revistas, outdoors, cinema, radio, jornais, internet,

entre outros.

1l4|Pagina



A publicidade faz com que os consumidores atribuam um significado simbélico aos
bens materiais (Sequeira, 2004). E ela que acrescenta valor e isso influencia 0 comportamento

do consumidor (Jones, 2004).

A publicidade ndo vende, mas pode ajudar a vender. E um dos elementos que faz com

que os consumidores escolham a marca (Rasquilha, 2009).

2.3 Métricas da publicidade

Hoje, com o online, sdo usadas novas métricas, com o objetivo de aumentar a retencéo
dos clientes e, por fim, a fidelizacdo. As métricas vieram permitir a medicdo e obtencdo de

indicadores de retorno, sendo estas tarefas facilitadas na web.

No marketing online, algumas das meétricas de engagement mais usadas sdo o brand
index (percentagem de sessBes que sao iniciadas diretamente ou provenientes de uma pesquisa
externa sobre um termo relacionado com a marca), feedback index (percentagem de sessfes
em que o visitante deu feedback direto), interaction index (percentagem de sessdes em que 0
utilizador completou um ou mais eventos significativos) e loyalty index (variavel binaria que
assume o valor “1” se o niumero de visitas do visitante foi superior a “x’”) (Moutinho, et al.,
2012).

A partir dos sites é possivel saber o nimero de visitantes Gnicos, de paginas visitadas,
de downloads ou outras interacGes. Outra vantagem para as empresas e/ou organizagdes sdo
ferramentas como o Google Analytics, que é gratuito, e permite obter dados acerca do numero
de utilizadores, origem geografica, origem em motores de busca, browser utilizado, entre
outros. Estas ferramentas que medem o trafego do site sdo designadas de site-centric e ndo
permitem medir dados sociodemogréficos, a ndo ser que os visitantes cedam os dados
(Dionisio, et al., 2009).
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2.4 Tipos de publicidade

Existem varios tipos de publicidade, nomeadamente a tradicional, que é feita nos
meios mais comuns para chegar a mais pessoas, como a televisdo, revistas, etc. e a interativa,
que ¢ feita no meio online, onde ha uma maior personalizacéo. Os tipos de publicidade aqui

apresentados sdo 0s mais comuns no meio online:

— Webdisplay advertising: Andncios em formato banner, sdo retangulos ou

quadrados;

— Search engine advertising: Conjunto de técnicas para posicionar um website

nos primeiros lugares dos motores de busca;

— Publicidade em redes sociais: Publicidade realizada em plataformas como o

Facebook, Twitter, Instagram e outras redes;

— Sites e blogues: Paginas criadas pelas empresas e/ou organizacdes, onde
disponibilizam informacgdes sobre a empresa, 0s seus produtos e/ou servicos,

contactos, etc. e onde ddo novidades;

— Publicidade no Google Adwords: Publicidade realizada através do Google, que
permite que os consumidores encontrem as empresas e/ou organizacfes no
exato momento em que pesquisam pelos produtos e/ou servigcos que estas

oferecem;

— E-newsletter ou newsletter: Comunicagao por escrito onde se dao informacoes,

em primeira mao, ou se transmitem as atualidade da marca;

— E-mail marketing: Contacto através de correio eletronico. Este tipo de
comunicagdo pretende segmentar e direcionar melhor a comunicacdo online.
Devido ao spam indesejado, hoje utiliza-se o permission e-mail marketing, ou

seja, s6 sdo enviados e-mails a quem autorize a sua rececao;
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Pop-ups: Janela que abre automaticamente numa pagina web, apresentando

anuncios das empresas;

Pop-under: Mesmo conceito que o pop-up, havendo a diferenca que a janela

abre atrés do navegador;

Anuncios flutuantes: Antncios que “voam” ou “flutuam” quando se acede a

uma pagina web;

Anuncios unicast: Spots de televisdo que aparecem numa janela pop-up. Os

anuncios duram entre 10 e 30 segundos e sdo animados e com som;

Links patrocinados: Anuncios de texto agregados aos resultados de uma

pesquisa em motores de busca, como por exemplo, o Google;

Skyscraper: Anancios em formato de banner, estreito e alto, que normalmente

aparece no lado direito da pagina web;

Rich media: Anlncios que permitem grande interatividade imediata com a
campanha sem ser necessario navegar para uma pagina de destino fora do site.
Podem iniciar-se num formato standard que se expande no ecrd e que

permitem escolher videos, interagir com objetos ou fazer downloads;

Chat rooms: Discussdo, em tempo real, entre varios participantes sobre

diversos temas, atraves de mensagens escritas;

Catalogos online: lguais aos catalogos tradicionais, mas no meio online. Os
consumidores podem ver ndo s6 imagens dos produtos, como também podem

ver videos, partilhar com os amigos, etc.;

Tryvertising: Resulta da juncdo das palavras “try ” e “advertising ”. Tal como o
nome indica, este tipo de publicidade leva o consumidor a experimentar o

produto ou servico;
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Contentcasting: Contetidos online, como videos, musicas ou videoblogues;

Podcasting: Conteddos multimédia — audio e video — disponibilizados na

internet. Pode ser subscrito e descarregado automaticamente, em tempo real;

Mobile apps: Aplicacbes construidas para dispositivos moveis;

Marketing viral: Conjunto de técnicas de marketing e de comunicacdo que
utilizam o passa-a-palavra eletronico para divulgar uma empresa, marca ou

produto/servico;

Spots de videos: Spots de televisdo antes, entre ou depois de contetidos — pre-
roll, mid-roll e post-roll — nos canais online. Estes tipos de spots tém de ser
mais curtos que os tradicionais spots de 20 ou 30 segundos na televiséo, para

que ndo se perca a retengédo do internauta no site;
Widgets e desktop applications: Softwares utilitarios desenvolvidos pelas
marcas, podendo ser jogos, players de som ou video, ferramentas de instant

messaging, entre outros;

Messenger: Permite a troca de mensagens instantdneas e chamadas de

computador para computador;

Assistentes virtuais: Prestam informacdes de acordo com informacgdes

recolhidas na internet, em tempo real;

Wiki: Software colaborativo que permite a edi¢éo coletiva de documentos;

Buzz: Consiste em “fazer barulho”, ou seja, fazer falar na web em redor de um

novo produto ou servigo da marca;
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— E-comunidades: Comunidade que vive online e partilha ideias, valores,
praticas ou hobbies. Para além das empresas, os consumidores também podem

criar e-comunidades;

— Spam: Envio massivo e ndo segmentado de e-mails.

2.5 Alvos da publicidade

As empresas e/ou organizagdes devem orientar a sua publicidade para segmentos de
consumidores especificos, os chamados alvos (clientes atuais, potenciais clientes e
influenciadores), para que a comunicacdo seja mais eficiente. Quando as marcas entendem
para quem devem comunicar, tendo em conta os seus atributos, os consumidores vao estar
mais recetivos as suas mensagens, uma vez que vao reconhecer fatores nos produtos ou

Servigos que se ajustam aos seus interesses.

Para que uma empresa decida qual o grupo de individuos que trardo mais resposta a
um anuncio, deve responder as seguintes questdes: O qué? Quem? Onde? Quando? Como?
(Rossiter & Percy, 1996).

2.6 A internet como meio de comunicagao

A internet € um meio vasto de informacdo. As empresas e/ou organizagoes
comunicam, tal como as pessoas. Sdo partilhados, constantemente, diversos contetidos, ddo-se

e procuram-se opinides, entre muitas outras coisas.

Através da internet temos acesso a praticamente tudo, como mausicas ou noticias de
todo o mundo, redes sociais, aplicagbes que nos permitem falar com qualquer pessoa de

qualquer pais, sem custos adicionais, acesso a outras culturas, etc.

Com o aparecimento dos smartphones e das redes 3 e 4G, os utilizadores tém uma
maior facilidade de estar sempre conectados e em constante contacto com outros. Aliado a

isso, temos 0s consumidores que cada vez mais se querem fazer ouvir e que sdo muito
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exigentes. Como consequéncia, 0 meio online tornou as marcas mais expostas, para 0 bem

e/ou para o mal (Lendrevie, et al., 2010).

Muitos paradigmas de marketing estdo a mudar. As estratégias passivas passam a dar
lugar a uma comunicacdo mais pré-ativa, havendo um maior envolvimento com o0s
consumidores, em multiplos canais de comunicacdo (Laroche, et al., 2013). Para o marketing,
a grande vantagem que a comunicagdo na internet trouxe foi, precisamente, a comunicagao
bidirecional. Agora as empresas ndo se limitam a transmitir mensagens para 0S Seus
consumidores, passam a dialogar com eles, proporcionando a interatividade e a
individualizacdo. Isto torna-se benéfico para os dois lados, porque os consumidores vém o seu

desejo de serem ouvidos realizado e as empresas podem reunir mais informacdes sobre eles.

Para comunicar na internet as empresas devem ter uma nova linguagem e devem
pensar onde o vao fazer. A definicdo de mensagens na comunicacgédo online deve ter em conta
algumas caracteristicas que ndo sdo utilizadas nos meios tradicionais, tais como
interatividade/consequéncia, atualidade/instantaneidade, plasticidade/adaptabilidade
(Dionisio, et al., 2009).

2.7 Publicidade online

A publicidade online ¢ uma forma de artefactos digitais que tém sido usados como um
canal popular para promover produtos e/ou servicos comerciais (Tang, et al., 2014). A
tendéncia, a nivel mundial, tem sido investir-se cada vez mais neste tipo de publicidade, como
consequéncia dos consumidores estarem sistematicamente online e por ser possivel partilhar
conteldos neste meio, sem que haja perdas ou distorcdes nas mensagens originais criadas

pelas marcas, de uma forma rapida e comoda para os internautas.

Dados de um estudo realizado por Li e Lo (2014), revelam que varias pessoas vém
videos online quase todos os dias e que, quanto mais longo for o video — 30 segundos — maior
€ 0 reconhecimento e a memorizacdo, bem como que a congruéncia/incongruéncia no
contexto da publicidade desempenha um papel importante no reforco da memorizacdo da
publicidade.
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Através da publicidade online as empresas e/ou organizagdes tém a possibilidade de
criar mensagens tdo ou mais sofisticadas como nos media tradicionais, podendo-se fazer em
maior nimero. No entanto, as marcas devem ter em consideracdo que a criacdo de campanhas
online deve visar ou atrair um alvo especifico do site (Lendrevie, et al., 2010). Também ¢é
importante saber que ferramentas ou comunicacdo de marketing se devem usar para evitar ou
minimizar os efeitos negativos da personalizacdo, uma vez que esta personalizacdo, mais
comum nos meios online, pode ser uma estratégia de marketing eficaz, mas também pode néo
0 ser, dependendo do contexto (Aguirrea, et al., 2014). As empresas podem provocar 0O
sentimento de intrusdo nos consumidores quando, por exemplo, usam identificagédo pessoal ou
informacdo transacional. Quando os efeitos causados pela personalizacdo sdo negativos,
podem ser parcialmente compensados, apresentando aos consumidores anuncios efetivos que

se adaptem as suas necessidades atuais (van Doorn & Hoekstra, 2013).

A publicidade online pode ainda provocar compras mais impulsivas, uma vez que
proporciona anuncios clicaveis que faciliram a compra imediata (Ha, 2008). No entanto, no
mundo digital, a fidelizacdo ndo é apenas orientada para a venda, mas também para as visitas
do site, ou de outros canais que a empresa disponibilize. Quando as empresas optam por fazer
publicidade online, devem ter em conta alguns aspetos fisicos, tais como o design, que deve
ser atrativo e funcional, para captar a atencdo dos internautas e facilitar a sua navegacao,
aspetos tecnoldgicos, ou seja, ndo devem existir falhas nem bugs que comprometam a
consulta ou outra acdo, evitando assim a deconfianca ou perda de credibilidade, e devem
ainda fornecer respostas rapidas, em caso de contacto por parte dos clientes (Dionisio, et al.,
2009).

Os motores de busca, em particular, tém revelado ser a porta de entrada principal para
a maioria dos utilizadores de internet que procuram informacdo. As empresas devem entender
este mercado, que € cada vez mais competitivo, e desenvolver estratégias para posicionarem
0s anuncios nos primeiros lugares nos resultados da pesquisa nos motores de busca (Ayanso
& Karimi, 2014).
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2.8 Funcdes e objetivos da publicidade na internet

O objetivo da publicidade online € promover os produtos, servicos ou bens publicos
anunciados e, em ultima analise, obter lucro ou consciéncia social. Normalmente, os anuncios
online tém ainda o objetivo de captar a atengdo dos internautas e distrairem as pessoas das
atividades que tinham planeado. Este tipo de andncios sdo projetados duma maneira que,
explicita ou implicitamente, proporcionam mensagens persuasivas e, as vezes, chega a forcar
0s internautas a reagirem de determinada maneira. A aplicacdo de restricdes nas a¢des dos
internautas faz com que eles percam o controlo e isso pode provocar reacOes diferentes ao

estimulo do ambiente que tenta limitar as suas a¢des (Tang, et al., 2014).

A publicidade na internet tem a funcdo de ser informativa; econdmica, contribuindo
para ativar o consumo e fazer com que o circuito econémico ndo se rompa; substitutiva,
trocando um objeto real por outro objeto, que representa o real, criando assim uma realidade
ficticia; estereotipada, divulgando mensagens que vado sendo recebidas de igual modo por um
conjunto de individuos e que, posteriormente, criam um esterotipo do que é divulgado; ndo
ser problematica, ou seja, deve apresentar 0 seu discurso e as suas marcas em situacoes
agradaveis; e conservadora, tendo em conta que j& existiam uma série de valores que
permitiam ao recetor descodificar as mensagens e se estes forem novos, a mensagem nao é
percebida (Rasquilha, 2009).

Tal como em outro meio, a publicidade na internet pretende persuadir, dar a conhecer
e aumentar a notoriedade das marcas. A publicidade funciona como um lembrete, para que os

consumidores retenham as marcas na memdria, se lembrem delas e as reconhecam.

A comunicacdo é, portanto, uma parte integrante essencial no marketing das empresas.
Se certas marcas tém precos considerados elevados por parte dos consumidores, cabe a
comunicacdo referir que, embora o preco seja alto, o produto/servico tem uma qualidade
superior aos produtos/servicos concorrentes. Se o consumidor acha que existe uma fraca
distribuicdo, a comunicacdo deve disponibilizar, por exemplo, um site onde sejam indicados
0s pontos de venda. Os anuncios publicitarios devem chamar a atencdo, despertar o interesse,
criar o desejo e levar a acdo dos consumidores (Rasquilha, 2009). A publicidade na internet
tem ainda o objetivo de aumentar as visitas nos canais que disponibiliza online, aumentar as

taxas de cliques, os registos ou pedidos de informacé&o.
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2.9 Beneficios e potencilidades

Alguns aspetos da publicidade online, que acabam por trazer beneficios para o
marketing, sdo que esta é imaterial, ou seja, toda a informacgdo pode ser transmitida pela
internet com enorme eficéacia e baixo custo e cria condi¢Ges para a evolugdo do conhecimento
social, cultural e cientifico a escala mundial; omnipresente, pois permite o acesso a qualquer
conteldo, em qualquer parte do mundo, sé havendo a distancia de um clique; rapida;
inovadora; crescente, ou seja, o valor da rede cresce em funcdo do nimero de presencas nessa
rede, pelo que mais pessoas quererdo fazer parte; eficiente; e é pessoal, onde cada individuo
pode ser tratado de forma pessoal, consoante as suas caracteristicas, necessidade e aspiragoes.
As empresas e/ou organizagbes que entram no mundo online passam também para um
mercado que ndo se limita apenas ao seu pais de origem, comecando-se a pensar a escala
global, procurando satisfazer as necessidade de segmentos de mercado que estdo

geograficamente dispersos e que falam outras linguas (Dionisio, et al., 2009).

As novas tecnologias trouxeram consigo uma maior comodidade, rapidez, qualidade,
conforto e maior seguranca/privacidade na utilizacdo de alguns servicos e na compra de
diversos produtos, possibilitando que os consumidores possam fazer qualquer coisa a hora
que for mais conveniente, no conforto do seu lar, ao ritmo que lhes agrada e com inimeras
alternativas a sua disposicdo. Fazendo publicidade na internet as empresas conseguem ainda
responder a algumas questes sobre os consumidores, tais como, quem visita determinado
site, que outros sites também visita; quem compra determinado produto, que outros produtos
adquire; quais as paginas do site por onde os clientes mais saem; qual a frequéncia média de
visita e compra média de determinado cliente; qual a pagina do site onde os utilizadores
passam mais tempo; de que paises recebem mais visitas e compradores; qual o slogan da
empresa que ¢ mais eficaz; qual o video que os consumidores vém mais tempo; qual a
percentagem de pessoas que iniciam a compra online e desistem; em que passo é que o fazem;
quais as cores que mantém os consumidores por mais tempo no site (Lendrevie, et al., 2010).
Obtendo estes dados e analisando-0s, as empresas podem apurar as suas estratégias para
melhorar a comunicagédo na internet e aumentar a competitividade com a concorréncia. Estes
avancos tecnologicos permitem ainda aos marketers mostrarem os seus anuncios ao publico-
alvo, resultando num uso eficiente do seu orcamento de publicidade e uma experiéncia

aprimorada para os utilizadores (Deza, et al., 2015).
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Outro beneficio que a publicidade online apresenta é redugdo de custos. Se uma
empresa optar por distribuir, por exemplo, catdlogos, poupa recursos econOmicos nas
impressdes, com a vantagem de que no online podem ainda acrescentar contetdos animados,

como Vvideos.

O efeito viral também ¢é algo a ter em conta no meio digital. As mensagens das
empresas podem ser partilhadas inumeras vezes, por diversos internautas, sem que a
mensagem inicial sofra alteragdes. E, sendo que os consumidores valorizam os produtos e/ou
servicos personalizados, a internet tras consigo a grande vantagem de estes poderem participar
ativamente na concepcdo do produto. As empresas podem permitir que 0s seus clientes

personalizem, a seu gosto, algum produto ou servi¢o que pretendam adquirir.

2.10 Formas de medicéo

Mais do que comunicar, as empresas e/ou organizacfes devem medir a eficicia das
mensagens que passam. E importante perceber se a comunicacdo feita estd a chegar ao
publico-alvo e de que forma € que estes estdo a reagir a ela. Algumas ferramentas que existem

para medir a eficcia da comunicacao feita na internet sdo:
— Clickstream: Registo do que um utilizador clica no computador durante a

navegacgédo na web ou ao utilizar uma app;

— Web analytics: Recolha e analise de dados de utilizacdo de internet, muitas

vezes com 0 objetivo de entender e otimizar a navegacdo em sites ou para sites;
— Analise RFM: Determina o potencial dos clientes em funcdo de qudo recente
foi a ultima compra — Recency, com que frequéncia o cliente compra —

Frequency e quanto dinheiro gasta — Monetary;

— Informag&o de e-mails: Permite saber, ao nivel do cliente, a taxa de respostas,

de abertura e de conversao;
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Page view: NUmero de vezes que uma pagina de internet é visualizada nalgum

navegador;

Impress6es: Quando um internauta vé um banner é uma impressao;

Bounce rate: Ou taxas de rejeicOes. Percentagem das visitas onde o utilizador

entra e sai na mesma pagina sem visitar nenhuma outra pagina no local;

Tempo de visualizagdo: Analisa 0 tempo que o0s internautas assistem a

determinado video;

How advertising works: Analisa o output da mensagem publicitaria, tentando
enquadrar o tipo de respostas que o consumidor pode ter no seu processo de

compra em funcdo da forma como a campanha esté construida;

Arvore de selecdo: Analisa critérios estratégicos (adequacio da mensagem ao
alvo, aos objetivos de comunicagdo e & mensagem), comunicacionais (valor da
atencdo, atribuicdo, percecdo, compreensdo, originalidade, da credibilidade e
resisténcia a mudanga) e de realizacdo (exequibilidade, custos de producdo e

disposicoes legais);

Avaliador de opcdo: Consiste em listar as coisas boas e menos boas da

campanha, baseando-se nos pros e contras;

Modelo de schultz: Responde a perguntas sobre a mensagem, como por

exemplo se é clara, de facil compreenséo, se é abrangente, entre outras;
Modelo de BBDO: Responde a perguntas sobre a campanha, como por

exemplo se atinge e envolve o target, se é simples e clara, se sera recordada,

entre outras;
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— Site centric: Conta o nimero de ligagdes a um site, analisa 0 comportamento
dos internautas, identifica qual a origem das ligacdes — doméstica, empresarial,

universitaria, etc. — e ainda identifica os comportamentos conectados;

— User centric: Analisa 0 comportamento de navegacao dos internautas.

2.11 Comportamento do consumidor online

Face a uma nova e variada oferta tecnoldgica, o utilizador digital evidencia novos
comportamentos de procura e de compra. Em particular, as geracfes mais novas, que ja lidam
com a internet desde muito cedo, marcam, agora, 0 compasso de novos padrbes de
comportamento de consumo, que as empresas ndo podem ignorar (Lendrevie, et al., 2010).
Agora ha uma maior facilidade em evitar anincios, como tal, as empresas devem perceber
como prevenir isso, tarefa essa que é facilitada devido as ferramentas disponibilizadas no

mundo digital, que ajudam a analisar e prever o comportamento dos consumidores.

Na internet, as grandes categorias das respostas comportamentais dos consumidores
s8o0 a aproximacao e evitacdo. A categorizacédo refinada dos comportamentos do consumidor
podem ajudar a projetar e exibir anlncios e outros servi¢os mais estratégicos de modo a
maximizar o0 jogo entre 0s seus objetivos e as necessidades dos consumidores. Comparando
com outros meios, a publicidade online apresenta um maior nivel de variedade em termos de
contetdos publicitéarios, formas de apresentacdo e interatividade. Estas diferentes fontes de
estimulo podem extrair diferentes tipos de respostas da audiéncia. O consumidor tanto pode
evitar a publicidade, como clicar num link, ou pode simplesmente ficar a olhar para o anincio
(Tang, et al., 2014).

E importante lembrar que a maioria das pessoas néo ¢ fiel & marca em nenhum sentido
absoluto. As lembrancas e associa¢Bes criadas pela publicidade, ou talvez até a prépria
publicidade, podem levar o comprador a escolher determinada marca (Jones, 2004). Varios
atriburos intrinsecos e extrinsecos, tais como 0 preco, objetivo, satisfacdo e qualidade
percebida, definem o valor percebido do objetivo dos consumidores. O valor percebido vai
determinar se o consumidor ira agir, como por exemplo, se vai clicar na publicidade (Ayanso
& Karimi, 2014). O comportamento dos consumidores na publicidade online pode ser

influenciado pelo posicionamento de um anuncio, pelo design e até pela forma como as
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empresas recolhem informacgdes sobre eles. Quando as empresas adquirem dados sobre os
consumidores, sem 0 seu consentimento, estes podem reagir mal e isso influencia, de forma

negativa, o seu comportamento.

A publicidade online envolve mais as pessoas que os media tradicionais e permite
pesquisas mais rapidas para as marcas. O efeito imediato da mensagem ¢ facilitado pela
interativida do canal e pela facilidade em que os internautas tém em procurar informacéo
complementar. Além disso, o efeito de longo prazo assemelha-se ao da televisdo, o que
implica que a publicidade online possa estimular uma mudanga no comportamento de procura

por um longo tempo (Laroche, et al., 2013).

2.12 Esquema conceptual sobre a publicidade online

O esquema apresentado na ilustracdo 1 pretende representar a articulagdo entre as
componentes envolvidas na publicidade online, referidas nos pontos anteriores deste
trabalho. Com esta representacdo esquematica podemos perceber a forma articulada como
deve funcionar a publicidade online, bem como os seus objetivos, tipos de publicidade e
formas de medicdo se relacionam. Todos os meios podem ser eficazes, dependendo da forma
e do contexto como sdo implementados, sendo de realcar que é determinante para 0 sucesso

da publicidade online que seja definida uma estratégia bem delineada.
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llustragdo 1 - Publicidade online
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Capito 111 — Contextualizacéo pratica

O terceiro capitulo resume-se a enumeracao das questdes de investigacao deste estudo,

que serdo aprofundadas posteriormente.

3.1 Questdes de investigacao

As questbes de investigacdo sdo constituidas por um conjunto de elementos que se
pretende que sejam desenvolvidos neste trabalho. Assim, foram definidas as seguintes

questdes:
Q1: Quais os objetivos da publicidade online?
Q2: Que tipos de publicidade online se podem fazer?
Q3: Que formas existem para verificar se a publicidade online chega ao publico-alvo?

Q4: Que tipos de mensagens publicitarias podem ser melhor entendidas pelos

consumidores?
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Parte 11

Capitulo IV — Metodologia de investigacao

O capitulo quarto deste estudo é composto pela metodologia de investigacdo. Neste
capitulo é abordado o enquadramento e o questionario, bem como a recolha e tratamento de

dados.

4.1 Enquadramento

Para este estudo foi realizado um questionério online, elaborado no Google Drive,
dirigido a empresas da cidade da Maia. O questionario é composto por 17 questdes de
resposta fechada e aberta, podendo tomar diferentes formas, dependendo das respostas dos

inquiridos.

O grande objetivo deste questionério era perceber se as empresas da Maia fazem ou
ndo publicidade online e, se sim, que tipos de publicidade fazem, como a medem, entre

outros.

4.2. Questionario

O questionario pode ser consultado na integra nos apéndices da dissertacao.

A primeira pergunta do questiondrio é: “A sua empresa faz publicidade online?”,
sendo esta de resposta fechada. Dependendo da resposta, 0 questionario avancava de

diferentes formas.

Caso a resposta a primeira pergunta fosse “sim”, as questoes seguintes seriam: “Que
tipo de publicidade online faz?”; “Como mede a eficacia da publicidade que faz?”; “Qual a
percentagem do seu orcamento em comunicacdo que investe em publicidade online?”’; “Com

que frequéncia faz publicidade online?”; “Na sua opinido, qual o tipo de publicidade online é
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melhor entendida e é mais efetiva junto do seu publico-alvo?”; “Acha que a publicidade

online é uma mais-valia na comunica¢ao da sua empresa/marca?”’; “Porqué?”.

Se, por outro lado, a resposta a primeira questdo fosse “ndo”, as perguntas seguintes
seriam: “Porque ndo faz publicidade online?”; “Tenciona fazer publicidade online no
futuro?”; e, caso a resposta a esta Ultima pergunta fosse positiva, havia ainda a questdo: “Qual

a perspetiva?”’.

Independentemente da resposta a primeira pergunta, os respondentes tinham ainda
mais um conjunto de questdes, fazendo estas parte da caracterizacdo da empresa. Sao elas:
“Indique o nimero de recursos-humanos efetivos na empresa”; “Indique o volume de
negocios da empresa”; “Qual € a percentagem atual das suas vendas internacionais no volume
de vendas total da sua empresa?”’; “Setor de atividade da empresa”; “Qual ¢ o seu

produto/servi¢o mais importante?”’ ¢ “Anos de existéncia da empresa”.

4.3 Recolha de dados

Os dados foram recolhidos atraves do sistema de formularios da Google e
posteriormente transferidos e tratados no SPSS e Excel. O referido questionario foi submetido
a 250 empresas da Maia — amostra de conveniéncia estatisticamente ndo representativa,
apenas exploratoria — tendo como referéncia uma base de dados disponibilizada pelo
estabelecimento de ensino. Entre junho e setembro de 2015 foram obtidas 69 respostas validas
— cerca de 28%, taxa de resposta satisfatoria face aos constrangimentos de tempo e
orcamentais para a concretizagdo deste trabalho. O seu tratamento e resultados serdo

apresentados na seccao seguinte.

4.4 Tratamento de dados

Submetidos os dados a tratamento estatistico exclusivamente descritivo (SPSS 22.), na
medida em que foram obtidos de uma amostra exploratoria de 69 respondentes que nédo
representam nem sdo prototipicos do universo de empresas do concelho da Maia, cujos

resultados passamos a descrever.
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Questéo inicial — fator de classificacdo fixa, determinar o envolvimento ou ndo dos
respondentes no esforco estratégico e operacional de publicidade online, a amostra
caracteriza-se por uma distribuicdo simetria quase perfeita entre as duas condi¢Oes da

variavel.

llustragdo 2 - A sua empresa faz publicidade online?

HSim Nado

49,3%

Como podemos observar na ilustragdo 2, uma reduzida maioria das empresas e/ou
organizacdes da Maia que foram inquiridas, fazem publicidade online (50,7%). E elevado o
numero de respondentes que declaram ndo estar presentes, ainda, no mundo digital o que,
tendo em conta o panorama global de deriva online e mesmo mobile, é sintoma de uma
especializacdo industrial da amostra algo recuada, técnica e comercial (49,3%). De entre 0
conjunto de justificacOes para a excluséo atual da comunicagdo online e, particularmente, da
publicidade, sobressai 0 desajuste aos seus publicos-alvo (38%), ao produto/servico e a
politica de marketing da empresa (24%). Esta distancia do mercado, fisica, cultural e
comercial é sintomatica de um posicionamento recuado no plano competitivo com
consequéncias endemicas na capacidade de transpor fronteiras intersectoriais, no alcance a

novos mercados e escala (ver ilustracédo 3).
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llustragdo 3 - Porque néo faz publicidade online?

Porque ndo se aplicaaotipode Falta de conhecimento
produto/servico da empresa sobre como fazer
24% 14%

Porque n2o se aplicaa politica
de Marketing da empresa
24%

Porque n3o se aplicaao
publico-alvo da empresa
38%

O préximo conjunto de questbes a ser apresentado, foram respondidos apenas pelos

inquiridos que fazem publicidade online.

Analisando a ilustracdo 4, podemos observar que os tipos de publicidade online mais
utilizados pelas empresas da Maia consultadas séo, sites e blogues (68,6%), publicidade em
redes sociais, também com 68,6%, e-mail marketing (42,9%), e-newsletter ou newsletter,
representando 40% das respostas, publicidade no Google adwords e motores de busca, tendo

os dois alcancado igual percentagem de 22,9%.
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llustragdo 4 - Que tipo de publicidade online faz?

Sites e Blogues 68,6%
Publicidade nas Redes Sociais 68,6%
e-mail Marketing 42,9%
e-Newsletter ou Newsletter 40,0%
Search Engine Advertising (Motores de Busca) 22,9%
Publicidade no Google Adwords 22,9%
Webdisplay Advertising (Banners) 20,0%
Catdlogos Online 20,0%
Mobile Apps 8,6%
Pop-Ups 5,7%
E-Comunidades 5,7%
Buzz 5,7%
Wiki 2,9%
Anuncios Fluantes 2,9%
Links Patrocinados 2,9%

A webdisplay advertising e os catalogos online surgem logo a seguir com 20% cada
um e, por fim, os tipos de publicidade menos adotados pelos respondentes sdo as mobile apps
(8,6%), pop-ups, e-comunidades e buzz, todas com a mesma percentagem (5,7%) e ainda a
wiki, anuncios flutuantes e links patrocinados, também todos com a mesma percentagem de

resposta, sendo esta apenas de 2,9%.

Resta pois salientar a utilizacdo estreita dos media disponiveis, cuja razdo cabera
tentar clarificar numa préxima abordagem, ja que diminui o espaco de cobertura e limita a

internacionalizagdo e mesmo globalizacéo das respetivas propostas de valor.

Diretamente associado ao investimento na comunicagdo online, 0 acompanhamento do

seu desempenho e playback é decisivo.
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llustracdo 5 - Como mede a eficacia da publicidade que faz?

Page View 48,6%
Informacgdo de e-mails 48,6%
Web Analytics 40,0%
Impressdes 25,7%
Tempo de Visualizagao 14,3%
Clickstream 8,6%
Avaliador de Opgdo 2,9%
Modelo de Schultz 2,9%
Outro: Pelo retorno em novos clientes 2,9%
Site Centric 2,9%
Modelo da BBDO 2,9%
Bounce Rate 2,9%
Arvore de Selecio 2,9%
Andlise RFM 2,9%

A ilustracdo 5 mostra que as ferramentas que as empresas da Maia auscultadas mais
utilizam para medir a eficacia da publicidade que fazem sdo o page view e informacéo de e-
mails, representado ambos 48,6% da amostra, web analytics (40%), impressdes (25,7%),
tempo de visualizacéo (14,3%) e clickstream (8,6%). As ferramentas menos usadas partilham
todas a mesma percentagem de resposta deste estudo, 2,9%, sendo elas o avaliador de opgéo,
modelo de schultz, site centric, modelo da BBDO, bounce rate, arvore de selecdo e anélise
RFM.

A ilustracdo 6 mostra, por seu turno, que cerca de 18% dos respondentes investem
menos de 10% do seu orcamento total de comunicacdo em comunicacdo online, 47%
investem entre 10% e 30% e apenas 15% o fazem em mais de 50%. Este grau de exposi¢do ao
digital, as suas exigéncias e oportunidades, é preocupante ndo tanto relativamente a cada uma
das empresas respondentes, mas sim relativamente ao perfil de especializagcdo do concelho,

como ja anteriormente tinha ficado claro.
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llustragdo 6 - Qual a percentagem do seu orgcamento em comunicagao que investe em publicidade online?

2 1
10 2,9% 2[9% 15
20,6% 2,9% 19
2,9% 20
2,9% 34

2,9%

80
2,9%
100
2,9%

25
11,8% 1
5,9%

8,8%

8,8%

Conseguimos concluir, através da observacdo dos resultados inscrito na ilustracéo 7,
que as empresas respondentes fazem, maioritariamente, publicidade online semanal e
diariamente (45,8%), mensal e anualmente (14,3%, respetivamente) e uma vez por semana
(8,6%). Com uma percentagem menor, as empresas inquiridas optam por fazer publicidade
online de 3 em 3 meses (5,7%) e, tendo todas a percentagem de respostas de 2,9%, dia sim,

dia néo, 2 vezes por ano e de 2 em 2 meses.
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25,0%

20,0%

15,0%

10,0%

5,0%

0,0%

E bem evidente que a grande maioria dos respondentes considera que a publicidade
online € mais efetiva nas redes sociais, o que foi referido por cerca de 26% dos inquiridos.
Grande parte dos respondentes acha ainda que a e-newsletter ou newsletter (11,4%), o e-mail

marketing (11,4%), sites ou blogues (8,6%), passa-a-palavra (5,7%) e o e-commerce (5,7%)

llustragdo 7 - Com que frequéncia faz publicidade online?

séo dos tipo de publicidade online que surtem mais efeito (ver ilustragéo 8).

No final da lista, todos com 2,9%, surgem os tipos de publicidade considerados menos

efetivos junto do publico-alvo, sendo eles os pop-ups, publicidade no Google adwords, links

patrocinados, catalogos online e webdisplay advertising.
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llustracédo 8 - Na sua opinido, qual o tipo de publicidade online é melhor entendida e é mais efetiva junto do seu
publico-alvo?

Publicidade nas Redes Sociais 25,7%
e-Newsletter ou Newsletter
e-mail Marketing

Sites ou Blogues
Passa-a-palavra

e-Commerce

Pop-Ups

Publicidade no Google Adwords
Links Patrocinados

Catdlogos Online

Webdisplay Advertising (Banners)

Bem a propdsito, caberia inquirir sobre o valor esperado de tal esforgo junto de quem

0 assume.

llustracdo 9 - Acha que a publicidade online ¢ uma mais-valia na comunicagao da sua empresa/marca?

B N3o MSim

2,9%

Na ilustracdo 9 podemos verificar que a grande maioria (97,1%), é de opinido que a
publicidade online é uma mais-valia na comunica¢do da sua empresa/marca/produto, sendo
que apenas discordam disso cerca de 3%.
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Fatalmente, o perfil estratégico do tecido empresarial portugués dominante esta
manifesto na hierarquia de razdes para a anterior percecdo — a reducdo de custos prevalecente

face a outros vetores salientes nas economias do norte.

llustracéo 10 - Porqué?

E econdmica 20,0%

Permite o contacto com pessoas em qualquer lugar, a

, . . . 17,1%
qualquer hora, a nivel nacional e internacional

Eficaz na divulgacdo da empresa, do conceito da
mesma e dos produtos comercializados junto do 11,4%
publico-alvo

E mais rapida 8,6%

E menos prejudicial para o ambiente 2,9%

Funciona melhor a presencial (feiras internacionais,

por exemplo) 2,9%

E abrangente e permanente 2,9%

E um meio muito usado atualmente | 2,9%

E mais simples e eficaz para o utilizador | 2,9%

Os motivos mais apontados para que a publicidade online seja uma mais-valia para as

empresas e/ou organizacdes, € o facto de esta ser econdmica (20%), abranger pessoas em
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qualquer parte do mundo, a qualquer hora (17,1%), o facto de ser eficaz na divulgagédo da

empresa e seus produtos/servicos ao publico-alvo (11,4%) e por ser um meio rapido (8,6%).

Sao ainda apontados outros motivos, tais como ser simples e eficaz para o utilizador,
ser um meio frequentemente usado, ser abrangente e permanente e ser menos prejudicial para
0 ambiente, todos com 2,9% da percentagem total das respostas. Ha, inclusive, quem defenda
que a publicidade presencial, como feiras internacionais, resulte melhor que a publicidade
online (2,9%).

Entretanto, dos inquiridos que nao fazem publicidade online, apenas 32% admite vir a

fazé-lo no futuro, enquanto 68% afirma que ndo o irdo assumir.

llustracdo 11 - Tenciona fazer publicidade online no futuro?

E N3o BSim

Os 32% que responderam que iriam fazer publicidade online no futuro, responderam

ainda a proxima questdo, relativa as expectativas que nela depositam.
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llustracdo 12 - Qual a perspetiva?

Aumentar as vendas 27,3%
Ter a capacidade de medir o retorno 7 9,1%
Divulgar ac¢oes 7 9,1%
Promover a empresa 7 9,1%
Interagir com outras associagdes 7 9,1%
Havera demasiada publicidade que acaba por |
ndo surtir efeito | 1%
Atingir novos segmentos de potenciais clientes 9,1%

Analisando a ilustragdo 12, podemos observar que um destacado conjunto de
respondentes acha que vai aumentar as vendas se apostar na publicidade online (27,3%). Ha
ainda outras opinides, representando cada uma 9,1% da amostra, como passar a conseguir
medir a eficdcia da publicidade, divulgar acdes, promover a empresa, interagir com outras
associaces e atingir novos segmentos de clientes. Significativamente, 9,1% dos respondentes
sdo ainda de opinido que a publicidade online néo surtira efeito, devido a forte concorréncia

no mercado.

Com o intuito de ajudar a compreensdao do sentido dos anteriores resultados, o
proximo grupo de questdes fazem uma caracterizacdo da empresa, com base num conjunto de
fatores de classificagdo fixa que foram submetidos e respondidos pela totalidade da amostra

atil.

Na ilustracdo 13, podemos verificar que a maior parte das empresas e/ou organizacfes
respondentes tém um ndmero de recursos-humanos menor que 10 (49,3%) e 50 (28%),
indicando que se tratam de pequenas e médias empresas. Apenas 10,6% dos respondentes tém

um namero de recursos-humanos menor e maior que 250.
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llustracéo 13 - Indique o nimero de recursos-humanos efetivos na empresa

49,3%

<10 <50 <250 > 250

A partir da ilustragdo 14, percebemos que as empresas inquiridas tém, na grande
maioria, um volume de negdcios menor ou igual a 2 milhdes de euros (66,7%). Cerca de 16%
tém um volume de negdcios menor ou igual a 10 milhdes de euros, 4% tém um volume de
negocios maior que 50 milhdes de euros e 1,3% tém um volume menor ou igual a 50 milhdes

de euros.

llustracao 14 - Indique o volume de negdcios da empresa

66,7%

<2 milhdes de euros < 10 milhGes de euros > 50 milhdes de euros < 50 milhdes de euros
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A maior parte dos respondentes tém uma percentagem de vendas internacionais no
volume de vendas total da empresa inferior ou igual a 20% (68%). A exposicdo internacional
da amostra €, pois, residual podendo, por si propria, constituir uma explicacao possivel para o

conjunto de anteriores resultados e o seu sentido estratégico (ver ilustracdo 15).

llustragdo 15 - Qual é a percentagem atual das suas vendas internacionais no volume de vendas total da sua empresa?

68,0%

8,0%

Sendo que 8% tém uma percentagem de vendas internacionais menor ou igual a 40%,
5,3% tém menor ou igual a 10%, bem como os que tém uma percentagem de vendas
internacionais menor ou igual a 60% e, finalmente, apenas 1,3% dos respondentes tém uma
percentagem de vendas internacionais no volume de vendas total da empresa menor ou igual a
80%.
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lustragéo 16 - Setor de atividade da empresa

Qutros 30,7%
Desporto 9,3%
Equipamentos e Servigos 5,3%
Educacgdo 5,3%
Comércio 5,3%
Téxtil e Calcado 4,0%
Industria 4,0%
Formacgdo/ Consultadoria 4,0%
Alimentar 4,0%
Tradugdo 2,7%
Revestimentos 2,7%
Metalurgica 2,7%
Metalomecancia 2,7%
Informatica 2,7%

Segundo o que podemos observar na ilustracdo 16, a maior parte das empresas
respondentes ao questionario sdo do setor dos servigos — ex. desporto, representando 9,3% da
amostra. De seguida, todos com 5,3%, temos os setores particulares dos equipamentos e
servigos, educacdo e comercio. Com 4% cada um, temos o téxtil e calcado, industria,
formag&o/consultadoria e o setor alimentar. Ha ainda setores de atividade como a traducéo,

revestimentos, metalUrgica, metalomecanica e informatica, todos com 2,7%.

Nos 30,7% estdo incluidos setores de atividade como venda, servigos, transportes,
transformacao de chapa, servigos clinicos, satde, restauracao, pintura, panificacdo/confeitaria,
mediacdo de seguros, materiais de construgdo, imobilidrio, gourmet, funcdo publica — registo
predial, florista, ferragens, energia/telecomunicacdes, bebidas, aviacdo, audiovisuais,

associacdo, artes graficas e agentes de compras, representando cada um 1,3% da amostra.

Os produtos mais importantes das empresas respondentes sdo a tinta (5,3%),
aulas/cursos (5,3%), equipamentos e servicos de manutencdo (4%), atividade fisica (4%),
traducdo (2,7%), téxtil (2,7%), futsal (2,7%) e formacéo (2,7%).
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llustragdo 17 - Qual é o seu produto/servi¢o mais importante?

Qutros 54,7%
Tinta 5,3%
Aulas/ cursos 5,3%
Equipamentos e servigcos de manutencgdo 4,0%
Atividade Fisica 4,0%
Tradugdo 2,7%
Téxtil 2,7%
Futsal 2,7%
Formagao 2,7%

Fazem parte dos 54,7% produtos/servicos como webdesign, vinho, viagens, vestuario,
fisioterapia, telecomunicagdes, sushi, seguros, secadores de maos, revestimento e apoio
técnico, remodelacBes, recuperacdo, publicidade de atos juridicos, produtos de desporto,
futebol, pecas mecéanicas de precisdo, pecas fundidas, natas de Belém, moldes, mobiliario e
material didatico, margarinas/chocolates, louca metélica, jardim-de-infancia, imoveis,
hardware/software, gelados, flores, dobradigas, cozinhas, corte de chapa, comércio, colas,
CD, borracha, bacalhau, autocarros, aco inox, ferro, aluminio, aluguer de equipamento

audiovisual e aglomerado de madeira, representando, cada um, 1,3% da amostra deste estudo.
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llustracdo 18 - Anos de existéncias da empresa

%
41-50 . 1,6

Analisando a ilustracdo 18, percebemos que a maioria das empresas tem idades
compreendidas entre os 11 e 20 anos, representando 33,9% da amostra deste estudo. Os
restantes respondentes tém idades compreendidas entre 1 e 10 (14,5%), 21 e 30 (27,4%), 31 e
40 (12,9%), 41 e 50 (1,6%) e, por fim, mais do que 51 anos (9,7%).
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Capitulo V — Analise e discussao de resultados

Neste capitulo, depois de analisados e discutidos os resultados do inquérito, o aluno

vai ser capaz de responder as questdes de investigagdo a que se tinha proposto inicialmente.

Os resultados da investigacdo sugerem que a maior parte da amostra, sendo esta
constituida por empresas e/ou organizac¢des da cidade da Maia, fazem publicidade online. No
entanto, a percentagem nao revela grande discrepancia relativamente a percentagem de quem
ndo faz, sendo que os primeiros representam 50,7% da amostra e os segundos 49,3%. Dos que
fazem publicidade online, a maioria investe entre 10% e 30% do seu orgamento total de
comunicacdo em comunicacao online. Tendo em conta que a grande parte dos respondentes
sdo pequenas e médias empresas, podemos verificar que, tal como se tinha referido na
contextualizacdo tedrica, mesmo as marcas menos reconhecidas estdo a investir em

publicidade online.

Os resultados indicam ainda que as empresas fazem publicidade online diéria,
semanal, mensal e anualmente, mostrando-se bastante ativas no meio, investindo mais nos
sites e blogues, redes socias, e-mail marketing, e-newsletter ou newsletter e motores de busca,
sendo estes 0s meios mais convencionais e que melhor se adaptam a realidade dos
respondentes. Apuramos ainda que a publicidade online considerada mais efetiva € nas redes
sociais, seguida da e-newsletter ou newsletter, o e-mail marketing, sites ou blogues, passa-a-
palavra e o e-commerce. Curiosamente, apesar dos motores de busca serem um dos tipos de
publicidade mais usados pelas empresas da Maia, teve uma baixa percentagem relativamente
a eficiéncia. O aluno acha, em especial, este dado curioso, sendo que 0s motores de busca se
tém relevado importantes, uma vez que sdo a porta de entrada dos utilizadores na internet. As
empresas devem aprimorar estratégias para se posicionarem nos primeiros resultados das
pesquisas, até porque 0s internautas querem resultados rapidos e optam por clicar nos
primeiros links que aparecem. Como formas de medicdo, as ferramentas mais usadas pelos
inquiridos sé&o o page view, informacdo de e-mails, web analytics, impressdes, tempo de

visualizacao e clickstream.

Quando questionados sobre se a publicidade online é uma mais-valia para as
empresas, a esmagadora maioria respondeu que sim, justificando que esta € econdmica,

abrangente, independentemente da localizacdo dos consumidores, é eficaz na divulgagédo da
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empresa e dos seus produtos/servicos e € rapida. Mais uma vez, os resultados obtidos vao de

encontro ao que foi afirmado na contextualizacéo tedrica.

J& os respondentes que ndo fazem publicidade online, afirmam ndo o fazer por nédo se
aplicar ao publico-alvo, tipo de produto/servico ou a politica de marketing da empresa e
apenas 32% admitem vir a comunicar na internet no futuro, enquanto 68% descarta essa
hip6tese. Tal facto pode ser o reflexo de se tratarem de pequenas e médias empresas e, por
isso, ndo estarem disponiveis a arriscar no mercado digital. No entanto, os que ponderam
entrar neste meio, afirmam que pode ser benéfico para a empresa, na medida em que pensam
vir a aumentar o nimero de vendas, passar a conseguir medir a eficacia da publicidade,
promover a empresa e interagir com outras associagoes, justificacdes estas que sdo defendidas

neste estudo como sendo algumas das grandes vantagens do mundo digital.

Com base nestes resultados o aluno pode agora responder as questdes de investigacao

a que se tinha proposto.
Q1: Quais os objetivos da publicidade online?

R: O grande objetivo da publicidade online é gerar trafego para os seus canais de
comunicacdo das empresas e/ou organizacdes. Como tal, sdo também objetivos captar a
atencgdo dos internautas, persuadi-los, dar-lhes a conhecer a marca e promover produtos e/ou
servigos e criar desejo para que, consequentemente, se gere notoriedade e, posteriormente,

vendas.
Q2: Que tipos de publicidade online se podem fazer?

R: Existe um ndmero muito variado de formas de comunicar na internet. Os meios
mais populares sdo webdisplay advertising, search engine advertising, publicidade em redes
sociais, sites e blogues, publicidade no Google adwords, e-newsletter ou newsletter, e-mail
marketing, pop-ups, pop-under, anuncios flutuantes ou unicast, links patrocinados,
skyscraper, rich media, chat rooms, catalogos online, tryvertising, contentcasting, podcasting,
mobile apps, marketing viral, spots de videos, widgets e desktop applications, messenger,

assistentes virtuais, wiki, buzz, e-comunidades e spam.
Q3: Que formas existem para verificar se a publicidade online chega ao publico-alvo?

R: O mundo digital disponibiliza diversas ferramentas que permitem medir o retorno

da comunicacdo realizada pelas empresas. Algumas formas de medicdo existentes sdo o
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clickstream, web analytics, analise RFM, informacdo de e-mails, page view, impressdes,
bounce rate, tempo de visualizagdo, how advertising works, arvore de selecéo, avaliador de

opcao, modelo de schultz, modelo de BBDO, site e user centric.

Q4: Que tipos de mensagens publicitarias podem ser melhor entendidas pelos

consumidores?

R: De acordo com as respostas obtidas das empresas e/ou organizagdes, a publicidade
que melhor resulta junto do publico-alvo é a publicidade em redes sociais, e-newsletter ou

newsletter, e-mail marketing, sites ou blogues, passa-a-palavra e e-commerce.
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Capitulo VI — Conclustes

O trabalho elaborado, com base na reviséo da literatura e nos dados obtidos a partir do

questionario e da sua analise, permitem-nos tirar as seguintes conclusdes:

Hé alteracdes no comportamento do consumidor, que agora é mais digital, tendo as
empresas um maior alcance no online;

Os avancos tecnologicos proporcionam novas e variadas abordagens ao mercado.
No mundo digital hd uma maior diversidade do que nos meios tradicionais e
possibilita um maior nimero de mensagens, mais sofisticadas;

O online disponibiliza um conjunto de métricas que permitem monitorizar, em
tempo real e mais de perto do que nos meios offline, o trafego e comportamento do
consumidor, permitindo que se mecam resultados, que se compreendam
comportamentos e que se saiba mais sobre os consumidores, levando a melhoras
na performance;

Neste meio é mais fécil aumentar o envolvimento entre as marcas e 0s
consumidores, passando a haver mais proximidade e interatividade;

No mundo digital, as empresas passaram a dialogar com os consumidores e as
mensagens transmitidas ndo sofrem perdas e podem tornar-se virais, propagando-
se de forma réapida e eficaz;

A publicidade online, para além de ter uma boa relacdo custo/beneficio,
otimizando assim investimentos, permite uma maior flexibilidade e inovacao;

O mundo digital apresenta varias vantagens para 0s consumidores, uma vez que €
cémodo, confortavel, seguro e de qualidade;

A publicidade online veio quebrar barreiras geograficas e linguisticas;

Neste meio também é possivel provocar compras impulsivas, através de anincios
clicaveis que proporcionam a compra imediata;

Aparecem novos conceitos, como 0 de second screen, em que 0s consumidores
estdo online e noutro meio de comunicagdo em simultdneo, podendo
complementar informacdo na internet, ou o tryvertising, que permite que oS
consumidores experimentem produtos e/ou servi¢os no conforto da sua casa;
Estando presentes no mundo online, as empresas devem ter em consideracdo o

design e funcionalidades dos meios que disponibilizam, para tornarem a visita dos
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utilizadores agradavel, simples e eficaz, pois estes aspetos influenciam
comportamentos;

e Tendo como base os dados recolhidos, os tipos de publicidade online mais usados
sdo os sites e blogues, redes sociais, e-mail marketing, e-newsletter ou newsletter e
motores de busca;

e A publicidade online mais efetiva é nas redes sociais, e-newsletter ou newsletter,
e-mail marketing, sites ou blogues, passa-a-palavra e e-commerce;

e Asempresas devem aperfei¢oar as suas estratégias de posicionamento nos motores
de busca, pois estes sdo a grande porta de entrada dos utilizadores na internet e ha
evidéncia empirica de que é importante estar nos primeiros lugares para que este
tipo de publicidade seja eficaz;

e As formas de medicdo mais usadas sdo page view, informacdo de e-mails, web
analytics, impressdes, tempo de visualizagéo e clickstream;

e Apesar da maioria das empresas da Maia auscultadas fazerem publicidade online,

h& indicios que estas podem aprimorar a sua experiéncia neste meio.

Em jeito de remate a este estudo, pode afirmar-se que a publicidade online é, de facto,
importante no marketing. Apesar de ainda haver muitas empresas e/ou organizacGes da cidade
da Maia que optam por ndo fazer publicidade online, por acharem que ndo se aplica ao
publico-alvo, tipo de produto/servico ou a politica de marketing da empresa, ha indicios de
que estes argumentos podem ser anulados. O facto de o nimero de utilizadores da internet
aumentar constantemente, aliado aos custos baixos que o meio proporciona, tendo um grande
retorno, e por disponibilizar variadas formas de comunicar, mostra que o mundo digital é

benéfico para qualquer tipo de empresa, sendo o ideal complementar os meios online e offline.
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Capitulo VII — LimitacGes e futuras pistas de investigacéo

A grande limitacdo deste estudo € devida ao nimero reduzido da amostra. Apesar do
questionario ter sido enviado a 250 empresas da Maia, obteve-se apenas 69 respostas, 0 que

causou restri¢des ao aluno.

Tendo este estudo uma amostra maior, que ndo se limite a cidade da Maia, poder-se-do
obter resultados mais robustos e tirarem-se conclusdes mais claras relativamente a pratica da

publicidade online no nosso pais.

Ainda assim, com este estudo consegue-se perceber que este meio € promissor e que
existem boas pistas para a investigacdo futura nesta temética. Ha varios estudos nesta area que
podem servir de suporte. E importante que ndo se deixe de estudar as varias vertentes da
publicidade online, sendo este um meio em constante crescimento, evolugdo e inovacao, para
além de ser imenso e versatil. Afinal, estamos numa era digital e, aparentemente, ndo iremos
sair dela tdo cedo.
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Apéndices

Os apéndices correspondem ao questionario, na integra, que foi realizado em formato

digital a empresas e/ou organizacGes da cidade da Maia.

Questionario sobre Publicidade Online

O presente questiondrio enquadra-se no ambito de uma Tese de Mestrado em Marketing realizada
no Instituto Universitario da Maia. Esta Tese tem como objeto de estudo o impacto da Publicidade
Online nas iniciativas do Departamento de Marketing das empresas sediadas no concelho da
Maia. O questiondrio é confidencial, ndo demorando mais de 5 minutos a responder. Os
resultados obtidos serdo utilizados apenas para fins académicos, pedimos que responda de
forma sincera a todas as questbes. Desde ja agradecemos a sua colaboragéo.

Continuar » I: -
11% concluido
Com tecnologia Este contelido néc foi criado nem aprovado pela Google.
B Google Forms Denunciar abuso - Termos de Utilizagéo - Termos adicionais

Questionario sobre Publicidade Online

*Obrigatorio

A sua empresa faz Publicidade Online? *

O Sim
O Nzo
<« Anterior Continuar » =
22% concluido
Com tecnologia Este contelido ndo foi criade nem aprovado pela Google
a Google Forms Denunciar abuse - Termos de Utilizacéo - Termos adicionais

53|Péagina



Questionario sobre Publicidade Online

*Obrigatario

Que tipo de Publicidade Online faz? *
Selecione uma ou Mmais opcbes de resposta.
[} webdisplay Advertising (Banners)
[ search Engine Advertising (Motores de Busca)
[J Publicidade nas Redes Sociais

[ sites e Blogues

[ Publicidade no Google Adwords
[ e-Newsletter ou Newsletter

[} e-mail Marketing

[J Pop-Ups

[ Pop-Under

[ Anancios Fluantes

[ Andncios Unicast

[ Links Patrocinados

[ skyscraper

[J Rich Media

[ chat Rooms

] Catalogos Online

[ Tryverstising

[ contentcasting

] Podcasting

[] mMobile Apps

[0 Marketing Viral

[ spots video

[ widgets e Desktop Applications
] Messenger

[ Assistentes Virtuais

[ wiki

[ Buzz

[ e-Comunidades

[ spam

[ outra: | |

- Anterior

Com iecnologis

B Google Forms

EEE——— 000 ]

55% conciuido

Este conteddo ndo foi criado nem aprovado pels Google
Denunciar abuso W“U“ZQQ“ Termos adicionais
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Questionario sobre Publicidade Online

*Dbrigatirio

Como mede a eficacia da Publicidade que faz? *

Selecione uma ou mais opgdes de resposta.

[ clickstream

[0 web Analytics

[J Anslise RFM

[ informagdo de e-mails
[ Page View

[ impressdes

[0 Bounce Rate

[J Tempo de Visualizagdo
() How Advertising Works
[0 Arvore de Selegdo

[ Avaliador de Opcéo

[ Modelo de Schuitz

[ Modelo da BBDO

[0 site Centric

[[] User Centric

[ outra:

« Anlerior Conlinuar »
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Questionario sobre Publicidade Online

~Obrigatorio

Qual a percentagem do seu orgamento em Comunicagao que investe em Publicidade Online? *

Com que frequéencia faz Publicidade Online? *

Na sua opiniao, qual o tipo de Publicidade Online é melhor entendida o é mais efetiva junto do seu
publico-alvo? *

Acha que a Publicidade Online @ uma mais valia na comunicac¢ao da sua empresa/marca? *

O Sim
(O N&o
Porque? *
[
- Anterior Continuar = ]
77% concluido
Com tecnoiogia Esle contendo nao foi criado nem aprovado pels Google
.GoogieFonns Denunciar abuso - Termos de Utizacdo - Termes adicionais
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Questionario sobre Publicidade Online

*Obrigatorio

Porque nao faz Publicidade Online? *

[ Porque ndo se aplica ao piblico-alvo da empresa
] Porque n3o se aplica & politica de Marketing da empresa
[] Porque ndo se aplica ao tipo de produto/servigo da empresa

[ Baixa rentabilidade
[ Falta de conhecimento sobre como fazer

Oowra:[

Tenci fazer Publicidade Online no futuro? *
O sim
O Néo
- 4@ |
« < » =
33% concluido
Com fecnologia Este comtebdo ndo Tol crisdo nem sorovado peis Google
.GooyeFofms Denunciar abuso - Termes de Utizacdo - Termos adconais

Questionario sobre Publicidade Online

*Obrigatorio

Qual a perspetiva? *

Com tecnoiogia

.GoodeForms

— 2

44% concluido

Esle conteado ndo foi crado nem aprovado pels Google

Denunciar abuso - Termos de Utizacdo - Termos adicionais

57|Péagina



Questionario sobre Publicidade Online

~Obrigatorio

Caracterizagao da Empresa

Indique © nimero de recursos-humanos efectivos na empresa *

O <10
O <S0
O <250
O > 250

Indique o volume de negdcios da empresa *
O =2 milhdes de euros

() =10 milhdes de euros

(O <50 milhSes de euros

Qual é a percentagem atual das suas vendas internacionais no volume de vendas total da sua
empresa? *

O <20%

O <40%

O <60%

O <80%

O <100%

Setor de atividade da empresa *

Qual & o seu Produto/Servigo mais importante? *

Anos de existencia da empresa *

R
= Anterior Continuar » L = ]
88% concluido

Com tecnalogin Este conteado ndo fol crado nem aprovado pels Google
.GOOQQFO(THS Denunciar abuso - Termos de Utkzacdo - Termos adiconas.
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