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Resumo

Tendo como base a relacdo entre o marketing digital e a atracdo de clientes, a
presente pesquisa tem como objetivo aferir em que medida os mecanismos de marketing
digital adotados na empresa NCR Angola afiguram-se estratégicos para fomentar a adesao
aos seus servigos e produtos. Neste sentido, o estudo passa pela analise das estratégias de
marketing digital adotadas pela NCR-Angola, uma empresa vocacionada para a venda e
assisténcia técnica de equipamentos informaticos e eletrénicos, para atracao de clientes,

tomando como base a realidade do fenémeno do marketing digital.

Trata-se de uma pesquisa de carater descritivo, que recorreu a técnicas variadas para
recolha e tratamento dos dados. A recolha dos dados foi feita com recurso a entrevista
estruturada, analise documental e analise de conteido ao website da empresa em apreco.
Procedeu-se também a anélise das publica¢des no Facebook e no Instagram, para perceber
o seu poder de atracao de clientes. Os dados demostraram a existéncia de uma correlacao
positiva entre os contetdos publicados e a atracao de clientes, como fim tltimo das
estratégias de marketing digital desenvolvidas pela empresa. Os resultados alcancados
permitem concluir que a adocdo de estratégias de marketing digital, baseadas nos
investimentos em campanhas de contetidos atrativos para a fidelizacdo de clientes e

estratégias de busca, ddo garantia de maior visibilidade dos contetidos.

Palavras-chave: Marketing digital; Redes sociais; Atracao de clientes.
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Abstract

Based on the relationship between digital marketing and customer attraction, the aim of
this research is to assess the extent to which the digital marketing mechanisms adopted by
the NCR Angola company appear to be strategic in promoting the take-up of its services and
products. In this sense, the study analyses the digital marketing strategies adopted by NCR-
Angola, a company dedicated to the sale and technical assistance of computer and electronic

equipment, to attract customers, based on the reality of the digital marketing phenomenon.

This is a descriptive study that used a variety of techniques to collect and process data. Data
was collected using structured interviews, documentary analysis and content analysis of the
company's website. Facebook and Instagram posts were also analysed to understand their
power to attract customers. The data showed a positive correlation between the content
published and attracting customers, as the ultimate goal of the digital marketing strategies
developed by the company. The results allow us to conclude that the adoption of digital
marketing strategies, based on investments in attractive content campaigns for customer

loyalty and search strategies, guarantee greater visibility for the content.

Keywords: Digital marketing; Social networks; Customer attraction.
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Introducao

O advento da internet, o surgimento dos smartphones e das redes sociais digitais
transformaram expressivamente o quotidiano das pessoas em todo o mundo, permitindo-lhes
o contacto rapido com o que ocorre em qualquer lugar. A interacao por meio das redes sociais
tornou-se num fen6meno generalizado em todo o mundo, envolvendo individuos de diferentes
faixas-etarias e dos mais variados estratos sociais. Trata-se de um mecanismo bastante
atrativo, de facil acesso e utilizagdo, de baixo custo e que permite a varias pessoas o acesso,
simultaneamente, a determinada informacao difundida numa pagina ou grupo de amigos
associados a uma rede digital, a reacdo sobre a mesma, de forma rapida, bem como a partilha

com outras pessoas para as quais a informacao divulgada pode constituir matéria de interesse.

E a partir destes meios, através do qual o mundo se apresenta cada vez mais interligado,
que surgiu uma nova estratégia de divulgacao de produtos, servicos e imagem, o marketing
digital, que tem nestas redes sociais digitais o seu grande sustenticulo. Esta nova forma de
divulgacdo caracteriza-se pela maior acessibilidade a uma variedade de informacdo de
natureza diversa que as redes sociais oferecem, que através de um clique ou de um toque no
ecra, é transmitida a um elevado ntimero de dispositivos conectados ao mesmo tempo e, com
a mesma rapidez na partilha. Nestas redes, a informacao pode apresentar-se em diversos
formatos (texto, audio, video) e pode ser facilmente convertida noutros formatos por
utilizadores que queiram torna-la mais acessivel, conforme a realidade da rede de amigos e

seguidores ou a rede social pela qual se pretenda partilhar.

Atualmente, uma empresa que luta para conquistar um espaco no mercado, granjear
clientes, alavancar grandes quantidades de venda e obter cada vez mais lucros nao pode ignorar
estas ferramentas digitais, que tem grande poder para a divulgacao da imagem, dos produtos
e servicos, aproximacao dos seus clientes e atracao de potenciais clientes, pois, para além de
alcancar de forma muito rapida o publico, sdo também menos dispendiosas que os meios de
comunicacdo tradicionais, como a radio, a televisdo, os jornais e as revistas offline.

(Schuchmann & Figueira, 2020).

Em Angola, embora numa fase embrionaria, ja se assiste nalgumas empreses a
estratégia de marketing digital, através da divulgacao de produtos e servicos nas redes sociais.
E o caso da NCR Angola, empresa que escolhemos para este estudo de caso. Trata-se de uma
empresa de direito angolano, constituida pelas empresas NCR Angola Informaética Lda, Ledil -
Comércio e Industria Lda. e Sintese - Sociedade Comercial Lda., que comecou as suas

atividades na provincia de Luanda em 1995, tendo sido a pioneira como Provedor de Servico



de Internet no mercado angolano, desde 1996. A empresa é nacionalmente reconhecida pela

venda de meios informaticos e eletrénicos, bem como seus acessorios.

O nosso interesse por esta organizacao prende-se com o facto de, para além de ser lider
em venda de tecnologia, caracterizar-se por uma expressiva capacidade de se reinventar e
acompanhar a dinamica de digitalizacao dos servicos e, consequentemente, ndo descurar dos
meios de divulgacao, fazendo-o através, dentre outros suportes, do servico NCR online, que faz
parte de um pacote que inclui a NCR Express, a NCR corporate, a SNET — um provedor de
internet e 0o SACWEB — um software de Gestao Comercial. Assim sendo, € nos servigos online
da empresa em que nos vamos ater, na medida em que a pesquisa se baseia no marketing

digital.
Problematica e questao de pesquisa

Todas as empresas no ambito das suas atividades no mercado concorrem pelos mesmos
objetivos, entre outros, a producao de bens e servicos para serem comercializados com o fim
altimo de conquistar o mercado, alavancar as vendas e tornar-se mais competitivas. Mas, para
tal, é necessario que as empresas criem estratégias que estimulem o publico a se interessar
pelos seus produtos, servicos e pela marca. A medida que se assiste ao desenvolvimento das
tecnologias, observa-se igualmente a potencializa¢do do Marketing Digital, oferecendo grandes
vantagens as empresas em relacio as estratégias de divulgacao de produtos e servicos e de

comunicacado. E nesse contexto que nasce o problema norteador da pesquisa:

De que modo o marketing digital, enquanto mecanismo de divulgacao, afigura-se como fator

de atracgdo e envolvimento de clientes para a empresa NCR-Angola?
Objetivo do estudo

Tendo como base a relacao entre o marketing digital, envolvimento e a atracdo de
clientes para a adesao aos servicos e produtos, a presente pesquisa tem como objetivo central
aferir em que medida os mecanismos de marketing digital adotados na empresa NCR Angola

afiguram-se estratégicos para a atracdo e envolvimento de clientes.
Objetivos especificos

Com vista o alcance do objetivo geral, elaboraram-se quatro objetivos especificos, que a

seguir passamos a mencionar:

Sistematizar os fundamentos tedricos sobre a relacao entre o marketing digital e a atracao de
clientes;
Caraterizar a NCR, empresa que constitui o nosso caso, no contexto angolano;

Apresentar as estratégias de marketing digital usadas na empresa em apreco;



Analisar os efeitos das estratégias de marketing digital desenvolvidas pela empresa sobre a

atracao de clientes.

Hipotese da Pesquisa
Da relacdo entre a problematica e o problema cientifico formulou-se a seguinte hipotese:

H,: Existe uma influéncia positiva entre o contetido publicado, isto é, para a divulgacao de

produtos e servicos e a atracao de clientes para a empresa NCR-Angola.

Estrutura do trabalho

A dissertacdo, na sua parte textual, esta estruturada em 7 partes, a introducao, cinco
capitulos e as conclusbes. A seguir passamos a descrever sumariamente esta divisdo. Na
introducao é realizada a contextualizacao do trabalho estabelecendo o problema e a pergunta
de pesquisa, hipodtese, objetivos e a relevancia do trabalho. No capitulo 1 e 2, esta descrita a
revisdo da literatura utilizada para sustentar a pesquisa, com enfoque nos subtemas de
Marketing, Marketing Digital, Estratégias, redes sociais, entre outros. No capitulo 3, é
apresentada a caracterizacdo da empresa NCR-Angola. O capitulo 4 reservou-se para abordar
aspectos metodoldgicos, e nele estao descritos o tipo de pesquisa, os instrumentos de recolha,
analise e tratamento de dados. No capitulo 5, fez-se a apresentacao e discussao de resultados.
Por fim, sd3o apresentadas as conclusdes a respeito da pesquisa, bem como as sugestoes e

limitacoes.



Capitulo I - Marketing — Origem, Evolucao e
Aplicacao

Nos tultimos anos, tem-se verificado um crescimento vertiginoso das empresas
preocupadas com as diferentes formas de atuacao, sobretudo no que concerne a busca por
novas estratégias de marketing. Hodiernamente, falar de marketing tradicional e digital
significa desenhar um caminho para o futuro das empresas, na medida em que, o conjunto de
ideias, acOes e técnicas que configura esta area de conhecimento é determinante para a
sobrevivéncia das empresas. A aplicacdo refletida destes pressupostos da vida a empresa, ao

passo que a nao ou a ma aplicacao pode leva-la a sua faléncia.

Neste sentido, é fundamental que as empresas invistam seriamente em acdes que
promovam a reflexao profunda e sistematica e a aplicacao desta importante ferramenta, a fim
de garantir que compitam num mercado cada vez mais agressivo, divulgando as suas marcas,
fidelizando os seus clientes, angariando novos clientes e atraindo profissionais qualificados,

que possam constituir uma mais-valia para as mesmas

No presente capitulo, serdo abordadas questoes teoricas referentes a area do marketing,
desde a sua perspetiva tradicional até as formas mais atuais, as que se baseiam sobretudo nas
redes sociais, sendo, portanto, o nosso principal foco o marketing digital. Porém,
considerando-se, neste tipo de exercicio, a necessidade de se esclarecer previamente os
conceitos com que se operam em ramos disciplinares especificos, comecaremos por esclarecer

os termos-chave do nosso tema.
1.1. Conceito e Evolucao do Marketing

Segundo Moretti, Oliveira e Souza (2018), o marketing surgiu como uma éarea de
conhecimento no inicio do século XX, nas universidades norte-americanas. Nesse momento,
as empresas ja tinham a consciéncia de que necessitavam chegar de forma eficiente e lucrativa

aos seus mercados consumidores.

Laurindo (2018) afirma que, em meados da década de 50 do século passado, nasceram nos
EUA algumas disciplinas dedicadas ao estudo do mercado, congregando-se, no seu conjunto,
em uma nova especialidade conhecida como Marketing. O termo pressupoe maior abrangéncia
por usar a palavra Market com o sufixo ing sinalizando assim que as praticas mercadologicas

sao constantes.

Kotler e Keller (2012) atestam que, ao longo de mais de cem anos de historia, o Marketing

passou por varias transformacdOes em termos de conceitos, pensamentos, filosofias



empresariais e maneiras de se relacionar com o mercado. O advento da Revolucio Industrial
no século XIX gerou competicdo entre as empresas, trazendo a preocupacdo com a
concorréncia, levando os empreendedores a pensarem nas necessidades do cliente e na

variedade de produtos e acoes, para melhor atendé-los.

Segundo Silva, Souza e Mendes (2019), de uma forma pragmatica, o termo marketing
possui como traducao literal “mercado”. Assim, marketing é visto como o estudo do mercado,
uma vez que, é caracterizado como um recurso de gestdo que possibilita observar as novas
tendéncias e criar oportunidades de consumo, com vista a satisfazer o cliente, e deste modo,

respondendo as metas e objetivos metodologicos e financeiros das empresas.

Assim, Doria, Pereira e Papandréa (2013) acrescentam que o marketing busca satisfazer as
necessidades dos consumidores finais, tendo como parametros orientadores a pesquisa,
analise, bem como o comportamento dos consumidores. Nesta ordem de ideia, Silva et al.
(2018) afirmam que a esséncia do marketing consiste no processo de desenvolvimento de
trocas em que empresa e clientes participam de maneira voluntaria de acoes destinadas a

beneficiar ambos.

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2020), o Marketing inicialmente tinha énfase no
produto. Com a evolugdo, o foco passou para o consumidor e, posteriormente, as atencoes

viraram para o ser humano e no contexto da economia digital.

De forma sintética, pode-se dizer que a evolucao do marketing se definiu em trés (3) fases:
logistica e produtividade, orientacdo para a producdo, para as vendas e para o marketing

(Laurindo, 2018).

Tabela 1. Fases evolutivas do Marketing

Era Periodo de aproximacao Atitude predominante

Producdo | Antes dos anos 20 Um Produto bom se vendera por si mesmo

Propaganda e vendas criativas vencerao a resisténcia do
Vendas | Antes dos anos 50 . 5
consumidor e o convencerao a comprar.

. i O consumidor é o rei. Busque uma necessidade e
Marketing| Segunda metade do século xx .
satisfaca-a.

Fonte: Adaptado de Las Casas (p.5, 2010).

Na otica de Las Casas (2010), a era da producao pode ser dividida em duas partes:
produto e producao. Na primeira parte, o destaque incide sobre o produto e na segunda, nos

processos produtivos. Segundo Laurindo (2018), como havia demanda de mercado as



empresas produziam em massa, até ao momento em que a oferta superou a procura e as vendas

passaram a ser prioridade na segunda era, a era das vendas.

A era das vendas caraterizou-se pela grande necessidade de as empresas venderem os
produtos em stock. O objetivo principal era vender o produto, ainda que este nao

correspondesse a necessidade ou desejo do cliente.

Até ao periodo de 1950, a era das vendas foi bastante comum. Apos esse periodo, comecou
a revelar-se a era do marketing, tornando-se uma das condigdes necessarias para que as
empresas se mantivessem no mercado. Nesta fase, comeca-se a dar mais atencao aos clientes,
considerando-os nao somente meros consumidores, mas seres dotados de mente, coracao e

espirito.

Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), a era do marketing, conhecida atualmente, busca
atender as necessidades e desejos do consumidor, com ofertas mais objetivas e publico-alvo

especifico.

De acordo com Silva (2010, p. 4), antigamente “as organizacoes tinham a necessidade de
focar seu potencial nos produtos ou servicos oferecidos, aos poucos o foco passou a ser outro,
o cliente”. A partir deste periodo, a preocupacdo, nas reflexdes sobre relacio empresa,
produto/servico e consumidor, passou ser a identificacdo das necessidades e dos desejos dos

clientes sobre os produtos e servigos oferecidos pelas empresas.
1.2. Tipologia de Marketing

Anteriormente vimos que tendo o marketing passado por varias fases, chegou a um
determinado momento em que o foco principal passou a ser o cliente, as suas necessidades e
os seus desejos. Outrossim, segundo Laurindo (2018), o marketing necessita adaptar-se
continuamente de acordo com as mudancas de comportamento da sociedade, visando atender
as diferentes necessidades, canais e situacoes de cada empresa, consumidor ou cliente, um
fator consequente para o surgimento de varios tipos de marketing, a seguir enumerados
resumidamente.

Marketing Off-line ou Tradicional

De acordo com Serrano (2011), o marketing tradicional caracteriza-se pelas ac¢des que
visam promover um produto ou servico por meio de: andncios em jornais, ou revistas,
outdoors, panfletos, distribuicao de brindes, telemarketing, ou marketing boca-a- boca, que é
quando os proprios consumidores promovem o produto através do testemunho.

Marketing Pessoal

Segundo Laurindo (2018), essa tipologia refere-se a aplicacao de estratégias de marketing

a nivel pessoal, quando a pessoa visa promover a sua imagem para atingir determinado

objetivo. Essas estratégias devem estar de acordo com a necessidade do pablico-alvo e a pessoa



tem de estar disposta a inovar continuamente, ciente de que se tornara um ponto de referéncia
a determinado segmento ou uma influenciadora de certo contetido.
Marketing Viral

De acordo com Rez (2014), o marketing viral € aquele cujo foco gravita a volta das redes
sociais com o objetivo de criar formas de propagar uma imagem positiva da empresa na rede.
O surgimento deste tipo de marketing deu-se com a expansao do conhecimento de novas
tecnologias que foram conquistando seu espago no gosto dos consumidores e da sociedade.

Paralelamente a isso, Laurindo (2018), chama a atencao que o seu uso deve ser cauteloso e
preciso, pelo facto de a sua disseminacao ser muito rapida exigindo assim a eficiéncia dos
profissionais de marketing em suas agoes.
Marketing Digital

Por ultimo, temos o marketing digital, que constitui o grande foco do nosso estudo,

dada a sua importancia, vamos trata-lo com maior atencao mais pela frente. Por agora situar-

nos-emos sobre os mecanismos para atracao de clientes.

1.3. Marketing de relacionamento no contexto do marketing
digital

Um dos elementos que foi notavelmente revolucionado no contexto do marketing
digital é, sem davida, o marketing de relacoes, que, por um lado, coloca o cliente a distancia de
um clique, permitindo-lhe uma interacao muito mais descontraida e estreita do que seria caso
fosse por contacto telefénico ou presencialmente em locais publicos, por outro lado, evita
interacoes forcadas com o cliente em tempos em que esteja ocupado com tarefas pessoais ou

profissionais.

A criagao de paginas nas diversas redes sociais, mecanismos hoje usados por muitas
empresas para a divulgacao de marcas, permite que clientes e potenciais clientes conhecam
visualmente determinada marca, acompanhem as campanhas promocionais e divulgacao de

novos produtos.

Verifica-se, portanto, uma maior énfase na retencao de clientes, no valor do cliente e
no servico ao cliente através de um contacto continuo com este a longo prazo. A qualidade, ao
invés de ser somente uma preocupacao dos responsaveis pela producao, passa a ser uma

preocupacao de todo os encarregues da organizacao (Martins, 2016).

Segundo Costa (2019), ao utilizar as redes sociais como ferramenta do marketing
relacional é importante investir tempo e criatividade na producao e divulgacao de contetidos
nas plataformas certas. Esta é considerada uma excelente aposta para criar e estreitar as
relacoes com os clientes, criando, neste sentido afinidade e atribuindo valor a essas mesmas

interacoes.



Ainda de acordo com o autor supracitado, tendo em conta a era digital em que vivemos,
o uso do e-mail marketing é bastante benéfico para as empresas, pois muitas destas recorrem
a utilizacao de newsletters a fim de divulgar novidades ou contetidos de interesse aos seus

clientes.

Este método vem criar e fortalecer a relacao entre a empresa e o piblico, mostrando-
lhe evolucao, conhecimento e apresentando uma excelente relacao custo/eficiéncia. Através
deste método é possivel as empresas analisarem os resultados e a adesdao obtida duma forma
facil e rapida, de modo que esta possa trabalhar mais eficientemente para a otimizagao dos

seus conteudos e ofertas (Santos, 2019).

Relativamente a pratica do marketing de recomendacdo, para que esta seja bem
aplicada, é necessario oferecer um servico de exceléncia de modo a alcancar a total satisfacao
do cliente. Assim, estes clientes passarao a ser vistos como os embaixadores da marca,
promovendo os produtos através da recomendacio. Para além deste método, também é
possivel recorrer ao storytelling com a partilha de testemunhos ou 5 experiéncias, a grupos de
recomendacao que avaliem os produtos da marca ou aos influencers que vao fazer uso das

plataformas que dominam para publicitar a marca e o que ela tem para oferecer (Costa, 2019).

Por fim, a implementacao de programas de fidelizagdo com vista a premiar os clientes
que permanecam fiéis aos seus produtos é uma boa estratégia, mas que pode sair mais
dispendiosa. Apesar disso, é reconhecida por trazer muitos beneficios para as marcas a longo

prazo (Costa, 2019).
1.4 Marketing digital e Marketing Tradicional no contexto atual

Atualmente, assiste-se a um crescente avanco tecnologico, que impactam diretamente,
por um lado, as praticas do consumidor e, por outro, afetam as estratégias de marketing
levadas a cabo até entdo. Isso exige a adocdo de novas tendéncias de marketing em todos os
setores da economia, dada a economia compartilhada imposta pelo Marketing Digital (Kotler

et al. 2020).

Na verdade, tal como afirmam Kotler et al. (2014), os profissionais de marketing
precisam embarcar na mudanca para um cenario de negbcios mais horizontal, inclusivo e
social. O mercado estd a se tornar mais inclusivo. Os media sociais eliminam barreiras
geograficas e demogréaficas, permitindo as pessoas se conectarem e se comunicarem, e, as

empresas, inovar por meio da colaboracao.

Segundo Kotler et al. (2020), o marketing digital nao visa a substituicao do o marketing
tradicional, mas ambos devem coexistir, com papéis permutaveis, ao longo do caminho do

consumidor. Os referidos autores afirmam:



No estagio inicial de interagdo entre empresas e consumidores, o marketing
tradicional desempenha papel importante ao promover a consciéncia e o interesse.
A medida que a interacio avanca e os clientes exigem relacionamentos mais
proximos com as empresas, aumenta a importancia do marketing digital. O papel
mais importante do marketing digital é promover a acdo e a defesa da marca. Como
o marketing digital é mais controlavel do que o marketing tradicional, seu foco é
promover resultados, ao passo que o foco do marketing tradicional é iniciar a

interacio com os clientes. Kotler et al. (2020, p. 79).

O fundamental é reconhecer os papéis mutaveis do marketing tradicional e do
marketing digital na obtencao do engajamento e da defesa da marca pelos clientes (Kotler et
al., 2020). Os citados autores consideram ainda que o “marketing digital e o marketing
tradicional devem coexistir num s6 com o objetivo méximo de conquistar a defesa da marca

pelos clientes” (ibidem, p. 80).
1.5 Tendéncias do consumidor atual

Nos tltimos anos, os paises e as empresas fazem investimentos ligados a inovacao.
Deste modo, a tecnologia e a reducao dos custos dos produtos permitem as empresas a atender

novos mercados (Kotler et al., 2020).

Igualmente, as tecnologias mudaram as formas de relacionamento, como as pessoas
interagem entre si acabando com as barreiras geograficas e demograficas. Neste contexto, de
acordo com Kotler et al. (2020), a integracdo vertical voltada para aspetos de estrutura da
empresa, do seu tamanho, do pais e do seu histérico como critérios determinantes da
competitividade bem como o fluxo de inovacao que esta exercia no mercado da lugar a
abordagem horizontal. E esta tem maior énfase na tecnologia, na medida em que, permite que
empresas explorem mercados nos quais nao teriam condi¢ées de entrar ou teriam imensas

dificuldades sem o auxilio da tecnologia.

A abordagem individual, baseada nas op¢oes individuais, da lugar a inclusao social,
dada a conectividade imposta pelo mercado atual, ou seja, que os consumidores hoje se
importam mais com as opinides dos outros através da internet e media sociais (Kotler et al.,

2020).

De forma resumida, os profissionais de marketing precisam embarcar na mudanca para
um cenario de negdcios mais horizontal, inclusivo e social. O mercado est4 a tornar-se cada vez
mais inclusivo e os consumidores estdo a adotar uma orientacao mais horizontal. Desconfiam
cada vez mais da comunicacao de marketing das marcas e preferem confiar no circulo social

constituido por amigos, familia, fas e seguidores (Kotler et al., 2020).1

1Ver a respeito, Kotler et. al 2020.



1.6. Mecanismos para Atracao de Clientes

Numa altura em que a economia mundial encontra-se cada vez mais competitiva, as
empresas nao devem de modo algum descurar a importancia do cliente, para que possam se
manter vivas. Todo e qualquer negocio visa, por um lado, satisfazer o vendedor através do lucro

e agregacao de valores, por outo lado, dar valor ao cliente através de uma oferta de qualidade.

Segundo Vaz (2011), a utilizacdo do marketing permite as empresas interagir com seus
clientes, deste modo, aumentar o nivel de confiabilidade entre ambas as partes. As
organizacoes podem adaptar as ferramentas de marketing ou mix de marketing composto
pelos 4Ps (produto, preco, promocao e ponto de venda), com o objetivo de captar, atender,
fidelizar, comunicar-se e interagir com os clientes, possibilitando a mensuracdo do publico

atingido.

De acordo com Baker e Saren (2016, p. 3), o marketing “possui um papel relevante para
as empresas no que se refere a ampla concorréncia de mercado, a criacdo e manutencao do
relacionamento com o seu publico-alvo, havendo dessa forma o estabelecimento de uma
relacdo de troca entre si”. Deste modo, percebe-se que uma das principais fun¢des do
marketing consiste na identificacao os desejos e necessidades dos consumidores, gerando valor

ao satisfazé-las.

Silva e Lepre (2020, p. 521) afirmam: “o marketing é fundamental para a edificacao de
qualquer empresa que almeje o sucesso, sendo inevitavel o seu estudo e anélise, além do uso
de ferramentas e estratégias, se tornando um instrumento indispensavel para se destacar no

mercado”.

Visto que os compradores estdo cada vez mais exigentes, para uma empresa vencer, esta
deve proporcionar e comunicar maior valor que seus concorrentes para os clientes (Bruna e

Leandro, 2014).

Os profissionais de marketing tém um trabalho arduo. Devem identificar novos
beneficios para o cliente e selecionar parceiros de negocios capacitados (Kotler e Keller, 2012).
Assim, no entender dos autores, precisam de observar o que os clientes admiram, quem os
influencia e com quem interagem. A empresa além de criar valor para o cliente deve entregar

esse valor e sustenta-lo.

Pride e Ferrell (2000) olham para os clientes como sendo o foco de todas as atividades
de marketing. Segundo os autores, a sua esséncia é manter trocas satisfatorias, ou seja,
entregar um produto ou servico com beneficios para seus clientes e consequentemente ganhar

algo de valor em troca.
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Por outro lado, Armstrong (2007) defende que as empresas que almejam ter sucesso no
mercado, precisam direcionar-se para os seus clientes e nao so, isto é¢, devem ganhéa-los de seus

concorrentes, e depois manté-los e cultiva-los.

Segundo Bruna e Leandro (2014, p. 34), “depois de compreender todo o processo de
panejamento estratégico de marketing e suas diretrizes, salienta-se que o mix de marketing é
uma ferramenta voltada para o desafio de captar clientes e atender todos os objetivos

tracados”.

E fundamental que se faca uma anélise, planeamento, implementacio e controle para se
decidir qual a melhor estratégia de marketing e o0 melhor mix de marketing, que, segundo
Kotler e Armstrong (2003), se refere ao conjunto de ferramentas que a empresa utiliza para
obter a resposta que deseja do mercado-alvo, ou seja, consiste em tudo que a empresa puder

fazer para atingir seus objetivos.

Pride e Ferrell (2000) realcam que a base de um bom mix de marketing é a selecao de
um mercado-alvo, isto significa que, se a organizacao entender de forma correta o mercado-
alvo que visa atingir, a probabilidade de tomar boas decisdes na criagdo do mix de marketing

é elevada.

Portanto, é essencial que as empresas tenham um conhecimento eficaz de informagoes
demogréficas, necessidades, preferéncias e o comportamento dos clientes em relagao ao

produto, a distribuicao e a promocao.
1.7 Marketing Digital

O mundo tem sido constantemente revolucionado pelo avanco das novas tecnologias e
pelo uso frequente da internet. Estas, aplicadas ao mundo dos negdcios como mecanismo de
marketing, permitem a obtencdo de informacoes sobre o consumidor, refletindo, assim, um
avanco/desenvolvimento para o marketing, no sentido de publicitar e levar a empresa a
acompanhar, e em tempo real, o comportamento dos seus consumidores. Esta forma de
marketing, que usa a internet para aproximar uma empresa aos seus clientes e potenciais

clientes, é denominada de marketing digital.

Na sua abordagem, Lage (2018) diz que o marketing digital agrega atividades
relacionadas com a comunicacdo de uma empresa, utilizando as ferramentas disponiveis na

“Internet”.

Na mesma linha de pensamento, Karjaluoto, Mustonen, & Ulkuniemi, (2015)
consideram que, através do uso de canais digitais, a empresa pode aproximar-se dos atuais
potenciais clientes, e que a utilizacao eficaz do marketing digital permite que as empresas

melhorem a imagem da marca e conquistando novos clientes.
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Para Kietzmann, Silvestre, Mccarthy e Pitt (2012, p. 109), consideram que os medias,
sociais tém um grande impacto sobre o comportamento das pessoas nas plataformas on-line,
isto é, como elas pesquisam, jogam, conversam, formam comunidades, constroem e mantém
relacionamentos, e como elas criam marcam, modificam e compartilham contetido em
qualquer numero de sites e dispositivos. Neste sentido, neste sentido, as empresas aproveitam
estas plataformas para o desenvolvimento das suas estratégias de marketing digital,
explorando a participacdo do publico nas suas campanhas de divulgacao e estabelecendo-se

assim uma relacdo mais proxima.

Sousa, Magalhaes e Domingues (2018) explicam que o marketing digital surgiu para
atender a demanda dos consumidores que desejam cada vez mais participar, interagir e

construir um relacionamento mais afetuoso entre empresas e clientes.

A internet é hoje um fator que serve de base para a ampliacao e edificacao do marketing
digital. Conexo a isso, Kotler, Kartajawa e Setiawan (2017) asseveram que a internet trouxe
conectividade, transparéncia, e tem sido responsavel por grandes transformacoes na vida das

pessoas.
1.7.1. Conceito e Fundamentos de Marketing Digital

O conceito de marketing digital é refletido em varias perspetivas e por diversos
investigadores desta area de conhecimento. Gomes e Reis (2016, p. 54) definem o marketing
digital, como “acOes estratégicas, economicas e sociais adaptadas ao meio eletronico, que tem
a finalidade de expor e divulgar trabalhos e produtos de Empresas, de uma forma simples,

rapida e que proporcione liberdade ao usuério para navegar, através de ferramentas digitais”.

Nas palavras de Smith (2012), marketing digital consiste na promocdo de produtos e
servicos utilizando canais digitais, como computadores, telemoveis e outros aparelhos digitais.
Na mesma linha de pensamento, Sousa et al. (2018) esclarecem que esses meios digitais se
tornaram ferramentas necessarias para os chamados millennials. Para os autores, essa geracao
¢ muito predisposta a escrever comentarios, fornecer informacoées sobre o produto e promover

marcas favoritas.

Por outro lado, Kannan e Hongshuang (2017 p. 3) apresentam uma perspetiva mais
inclusiva, e olham para o marketing digital como “um processo adaptavel e habilitado pela
tecnologia pelo qual as empresas colaboram com clientes e parceiros para criar, comunicar,

entregar e sustentar valor para todos os envolvidos”.

Por sua vez, Silva et. al (2019) consideram o marketing digital como “uma atividade
empresarial, associada a processos que envolvem a comunicacao, a criacao e entrega de valores

para os consumidores, bem como a gestao de inter-relacionamentos, de modo a beneficiar
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todos os que estdao envolvidos de maneira direta ou indiretamente com o que esta sendo

comercializado”.
1.7.2 Marketing Digital, sua Importancia e Beneficios

Hoje, ¢ dificil e quase impenséavel dissociar a internet do marketing digital. Observa-se
que a internet é e continua sendo a base para o crescimento e desenvolvimento do mercado

digital, em particular para o marketing digital.

Tapscott (1996), na sua reflexdo sobre os feitos das novas tecnologias de informacao e
comunicacdo na atividade empresarial, explicava que o mundo estava presenciando o
nascimento de uma nova era chamada de Era da Inteligéncia em Rede, na qual surge uma nova

economia, uma nova politica e uma nova sociedade.

O autor atesta que esta nova era, estd baseada em individuos que, por intermédio de
redes, podem combinar sua inteligéncia, seu conhecimento e sua criatividade para criar
riqueza e desenvolvimento social. Além disso, surge também a nova economia, que dentro
dessa era é denominada Economia Digital ou do Conhecimento, uma vez que todo o trabalho

requer a aplicacao de esforco intelectual em lugar de forca fisica.

Catalani, Kishinevskyet, Ramos e Simao (2006), no artigo E-commerce, asseveram que
a internet, transformando o modo como as pessoas trabalham, constroem relacionamentos e
negociam, e nao s6, vem mudando a maneira como as pessoas mantém relacionamentos com
as empresas e o proprio convivio entre empresas. Por outro lado, essas transformacoes afetam

o Governo, que também passa a se relacionar com a sociedade de maneira diferente.

No entanto, é necessario que as empresas conhecam com profundidade a rede de
internet, o comportamento das pessoas que fazem uso dela, como funciona o relacionamento
virtual entre os mesmos, de maneira que, intervindo adequadamente neste espago, consigam

atingir bons resultados.

Nas palavras de Gabriel (2010), atualmente, o acesso a informacao pode estar na tela de
dispositivos mdveis, que, por sua vez, possibilitam a interacdo em qualquer lugar e em
qualquer tempo, de modo que o consumidor assuma lugar no centro das agoes, processo de

presenca ativa no meio de marcas.

Na mesma linha de pensamento, Laudon e Laudon (2004) atestam que a internet pode
ser considerada como a maior e mais conhecida implementacao de redes interligadas, uma vez

que permite manter conectadas centenas de milhares de redes individuais ao redor do mundo.

Os autores ainda acrescentam que a internet abriu uma variedade de oportunidades, as
quais estao sendo utilizadas pelas empresas, para a troca de informac6es internamente, e para

se comunicarem externamente com outras empresas, criando uma plataforma universal para
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a compra de bens e servigos, ou para dirigir importantes processos de negocios dentro das

empresas.

Uma ideia fundamental sobre as vantagens da internet é apresentada por Pereira, (2014)
segundo a qual, a internet possibilita a divulgacao de marca, produtos, servicos, propaganda,
publicidade, promocao e outros, e é facto que cada vez mais as empresas estdo aderem a
internet como ferramenta estratégica de comunicacao e disseminacao de informacoes, a fim

de manter uma relacao mais estreita com seus clientes.

O autor ainda acrescenta, como uma estratégia diferenciada, “o marketing na internet é
usado como um meio de divulgacdo para aumentar a clientela das empresas e como
consequéncia, aumentar suas vendas, buscando atingir um publico com determinadas

caracteristicas e o seu mercado alvo”.

Laudon e Laudon (2000) justificam que a internet é uma ferramenta poderosa para
vendas e marketing, na medida em que permite a personalizacao e a interacdo com clientes
que nao podem ser encontrados em outros canais. Empresas podem manter didlogos
continuados com clientes, usando email, bate-papo e grupos de discussao eletronica, para

solidificar o relacionamento entre eles.

Pereira (2014, p. 11), por sua vez, declara: “a internet produz uma nova possibilidade de
aumentar as receitas das empresas. Grandes empresas que trabalhavam com o marketing
tradicional adotaram o marketing digital visando aumentar a sua participacdo no meio

eletronico, ser reconhecida no mercado e assim aumentar suas vendas”.
1.7.3 Importancia e Beneficios do Marketing Digital

O Marketing digital, alinhado ao desenvolvimento das tecnologias de informacao, tem
proporcionado muitos beneficios, para a sociedade contemporanea, particularmente na

interacdo entre empresas e clientes.

De acordo com Tiago e Verissimo (2014), as relacoes sociais do mundo real migraram
para uma dimensao digital, onde os individuos partilham conhecimento e promovem dialogos
entre diferentes culturas. Neste sentido, o consumidor estd no foco de toda a estratégia de

marketing.

Os autores atestam ainda que, na vertente do consumidor, o uso das tecnologias de
informacdo oferece varios beneficios, como: a eficiéncia, a conveniéncia, o acesso a
informacGes mais ricas e participativas, uma ampla oferta de produtos, precos competitivos e

uma reducao de custos.

Por outro lado, para as empresas, os autores identificam varios beneficios oferecidos

pela presenca da tecnologia digital: melhoria na recolha de informacao e feedback; ferramenta
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facil de usar; aumento do conhecimento; promocao das relacoes internas e externas; apoio no
processo de tomada de decisdo; aumento da produtividade e melhor mensuracdo dos

resultados.

No contexto atual, a real importancia do marketing digital reside na adogao rapida e
crescente de um leque de estratégias que permita a aproximacao dos clientes a empresa,

permitindo uma interacao através de diferentes redes sociais gracas ao advento da internet.
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Capitulo II - Estratégias de Marketing Digital

No presente capitulo, que, tal como o anterior, se enquadra no quadro teérico da
investigacdo, serdo abordados aspetos sobre as estratégias de marketing digital,
nomeadamente, questdes conceituais sobre estratégia; questdes metodologicas que
caraterizam as estratégias de marketing, como a metodologia de marketing baseada nos 8
Ps; questoes sobre plano de marketing digital, bem como as principais plataformas digitais
(redes sociais) que hodiernamente tém servido como canais de divulgacao de produtos,

servicos e da marca de diversas empresas.

2.1. Definicao de Estratégia

Wright, Kroll e Parnell (2000) referem-se a estratégia, como os planos elaborados pelos
gestores para que se alcancem resultados estabelecidos de acordo com a missdo da
organizacdo. Dividem a estratégia em trés pontos basicos: desenvolvimento da estratégia,

implementacao da estratégia elaborada e controle estratégico.

Segundo Barnard (1938), estratégia é o que importa para a eficicia da organizacao, seja
do ponto de vista externo, em que salienta a pertinéncia dos objetivos face ao meio envolvente,
ou do ponto de vista interno, no qual salienta o equilibrio da comunicacdo dos membros da

organizacao e a vontade de contribuir para a acao e para a realizacao de objetivos comuns.

Nas palavras de Hambrick (1980), estratégia é o padrao de decisdes que orientam a
organizacdo em seu relacionamento com o ambiente, afetam os processos e as estruturas

internas, assim como influenciam no desempenho das organizacdes.

Andrews (1991) apresenta uma perspetiva mais completa relativa a estratégia. De acordo
com o citado autor, é o padrao de decisao em uma empresa que determina e revela os seus
objetivos, propoésitos ou metas, produz as principais politicas e planos para a obten¢ao dessas
metas e define a escala de neg6cios em que a empresa deve se envolver, o tipo de organizacao
economica e humana que pretende ser, assim como a natureza da contribui¢do econémica e
ndo econoémica que pretende proporcionar aos seus acionistas, funcionarios e a comunidade

em geral.
2.1.2. Estratégia de Marketing digital

O mundo digital ganha cada vez mais espaco no quotidiano, visto que o acesso as redes
sociais € um fendmeno generalizado. A estratégia de divulgacao de produtos e servicos por via

das redes sociais abre um caminho que ha muito se precisava no mundo e em Angola
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particularmente, na medida em que as empresas vivem uma necessidade de reinvencao

decorrente da crise. Contudo, este caminho € ainda pouco conhecido.

De acordo com Sousa (2018), o marketing digital é essencial para qualquer tipo de
empreendimento. Na atualidade, a grande maioria das empresas, seja de pequena, de média
ou de grande dimensao, fazem uso dos principais media sociais para divulgar os seus

produtos/servigos.

No seu turno, Urango (2019) argumenta a respeito da estratégia de marketing digital, e
considera que quer o marketing tradicional quer o marketing digital amadurecem, ambos por
seu valor cronologico e pelo papel que atualmente desempenham no mix de marketing de

qualquer empresa.

A esse respeito, Kutchera, Garcia e Fernandez (2014) considera

“uno de los retos principales en el marketing digital de la actualidad es que muchas empresas
abren paginas en Facebook, cuentas de Twitter, campafias de mercadotecnia digital e, incluso,
paginas web completas, sin contar con la preparaciéon adecuada. Omiten los pasos indispensables
de escuchar y planear, y se adelantan hasta las ticticas sin ponerse en el lugar del usuario. No dar
los pasos estratégicos de escuchar y planificar a menudo deriva en errores muy costosos”.
Neste sentido, uma boa estratégia de marketing digital deve dar respostas aos problemas
que vém sendo observados apontados pelos citados autores, refletindo uma planificacao na

qual o usuério é considerado.

Conforme Torres (2009), muitas estratégias de marketing digital servem de suporte para
que os 6rgaos empresariais possam criar uma postura forte na internet, de forma a relacionar-
se com seus consumidores, conquistando novos clientes e mantendo satisfeitos os atuais. Nos
media sociais, o marketing é o conjunto de ac6es que visam criar uma relacao saudavel entre a
empresa e o consumidor. Para que isto aconteca sdo necessirias as seguintes estratégias:

planeamento, execucao e mensuracao (Torres, 2009).

Planeamento- nesta etapa sao definidos os objetivos que se pretendem para a campanha, a
forma que serao utilizados, quais poderao ser os indicadores de sucesso e os contetidos a serem
usados.

Execucao- depois da planificacao é necessario executar o que foi definido de antemao, nao
fugir daquilo que é o foco da campanha. Assim sendo, entende-se esta etapa como a aplicacao
de acOes concretas tendentes ao alcance do que foi tracado na etapa anterior.

Mensuracao- esta etapa visa aferir o alcance das acOes tendo como medida o que foi
planeado. A qualidade do funcionario é requisito basico para o sucesso (ou insucesso) de
determinada empresa, constituindo elemento chave no processo de avaliacao do desempenho
da empresa, dai que avaliacdo dos resultados, bons ou maus tenha como principal ponto de

partida a avaliacao do desempenho dos funcionarios, na medida em que que ha uma relacao
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de causa e efeito entre o desempenho do funcionario e os resultados alcancados pela empresa

(Torres, 2009).

Neste sentido, para o bom rendimento das organizacoes, é fundamental atentar para as

estratégias de marketing digital, conforme o quadro resumo de Torres (2009).

Tabela 2. Estratégias de Marketing Digital

. Estratégia . . )
Estratégia do d Acoes Taticas e Teconologias e plataform
e
marketing . . Operacionais empregadas atualmente
Marketing Digital
Comunicagao . ,
] . .| Geragdode contetido Blogs
corporativa e Marketing de contedd ]
o marketing de busca SEO/SEM
Relacoes Pablicas
Marketing Marketing nos Acgbes em redes sociais E-mail
Relacionamento media sociais com blogueiros SMS
. Orkut, Twitter,
. . . . Newsletter/Promocoes/
Marketing direto E-mail marketing Facebook, YouTube,
Lancamentos .
LinkedIn etc.
Publicidade e ) .
Postagem de videos, Redes sociais
propaganda o o . .
) Marketing viral animacoes e musicas publicadas| YouTube
Marketing de . . o
. widgest Widgets virais
guerrilha
L . Sites e blogs
Publicidade e . . Banners/Podcast Video cast/ o .
. Publicidade on-line . . . Midias sociais
propaganda Branding widgests/ jogos on-line
Google Adwords
Busca e clipping
) . Google
Pesquisa de . . Monitoramento de o
. Pesquisa on-line ] Redes Sociais
mercado Branding marca Monitoramento L
. Clipping
de media.

Fonte: Torres (2009, p. 69).

Nesta conformidade, os autores, destacam que o marketing digital deve ser composto por sete

acoes estratégicas:

Marketing de contetdo: contetdo publicado em um site, visando torna-lo visivel na internet e
atraente ao consumidor.

Marketing nos media sociais: os media sociais sdo sites na internet construidos para permitir
a criacdo colaborativa de contetdo, interacao social e o compartilhamento de informacoes em
diferentes formatos;

Marketing viral: envio de uma mensagem na internet de uma pessoa a outra, visando a

transmissao de uma mensagem de marketing;
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E-mail marketing: é um outro tipo de acdo estratégica que as empresas procuram para garantir
que a mensagem de facto atinja o consumidor, e carateriza-se pelo envio, por uma empresa, de
email com informacoes do produto ou servico ao seu publico consumidor de maneira
insistente;

Publicidade on-line: iniciou-se a partir de banners publicados em sites, atualmente os banners
ganharam animacao, interacao, som, video e outros recursos;

Pesquisa on-line: a pesquisa é a base da atividade de marketing, sendo que a pesquisa on-line
pode ser apoiada por programas de computador, como os spiders;

Monitoramento: é a acdo estratégica que integra os resultados de todas as outras acoes

estratégicas, taticas e operacionais (Cruz e Silva, 2014).

Silva (2014), por sua vez, apresenta uma outra abordagem sobre as estratégias de
marketing digital, tais como: SMM (Social Media Marketing) e SMO (Social Media
Optimization); SEM (Search Engine Marketing), SEO (Search Engine Optimization), presenca

digital; mobile marketing e o e-mail marketing.

O SMM - Social Media Marketing ou marketing em redes sociais - é o trabalho de promocao
de website-produto-marca nas redes e media sociais com o intuito de atrair links e internautas

para o site-produto-marca (Silva, 2014).

SMO - Social Media Optimization sdo estratégias de otimizacao de presenca em redes sociais.
SEM- Search Engine Marketing ou marketing de busca é a técnica de utilizacao de sites de
busca para promoc¢ao de websites, com o objetivo de aumentar o trafego de visitantes, da
fidelidade e, como aspeto principal, do retorno financeiro. SEM é relativo as acOes internas,

on-page, e externas, off-page, relacionadas ao site com esse objetivo (Silva, 2014).

A parte do SEM relativa as técnicas de otimizac¢ao interna do website é denominada SEO,
Search Engine. O SEM inclui técnicas com acoes de relagdes publicas e links patrocinados e

também o processo de SEO de otimizagao on-page (Silva, 2014).

SEO - Lopezosa, Codina, Diaz-Noci e Ontalba-Ruipérez (2020, p. 64) definem como o
“conjunto de técnicas que garante que o contetido da web tenha maiores chances de aparecer
no topo dos rankings do Google, Bing, etc. (...), ¢ um meio de atrair o maior ntimero de
leitores”. SEO — Search Engine Optimization, otimizacao on-page, ¢ a area do SEM que
concentra as técnicas relacionadas a manipulacao do conteado, tais como c6digo e outros, com

o objetivo de melhorar o posicionamento na busca organica (Silva, 2014).

O e-mail marketing é definido por Silva (2014) como uma forma de marketing direto que
recorre ao e-mail para comunicar com um determinado publico. J4 o Mobile marketing,
conforme Gabriel (2010), consiste nas acoes de marketing efetivadas através de dispositivos

moveis.
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Para o referido autor, uma estratégia pode ser o resultado de combinaciao de
plataformas tecnologicas, pois, sdo bases de concecao de estratégias como por exemplo: uma
estratégia de presenca digital pode ser a combinacao de site, blog e Facebook. Por sua vez, uma
estratégia de mobile marketing pode ser realizada com tecnologia de realidade aumentada.
Outro tipo de estratégia, a de marketing de busca, comumente utiliza uma combina¢ao com
estratégias SMM (Social Media Marketing) e Mobile Marketing (Busca Mobile).

Silva (2014) ressalta que uma estratégia de presenca digital pode ser a combinacao de
site, blog e Facebook. Por sua vez, uma estratégia de mobile marketing pode ser realizada com
tecnologia de realidade aumentada. Deste modo, o autor conclui que para alcancar o objetivo

de marketing proposto, as estratégias de marketing definem as a¢des que serao relacionadas.

Como qualquer outra estratégia, Ramaseshan, Asmai e Kingshot (2013) esclarecem que
a estratégia de marketing digital é fundamental para o desempenho de uma empresa. No
entanto, um bom planeamento estratégico por si s6 ndo garante sucesso, pois, estratégias de
sucesso envolvem uma implementacao eficaz, avaliacdo e mecanismos de controlo. Tendo em
consideracdo a abrangéncia das estratégias de marketing digital, julgamos importante

considerar algumas das suas metodologias.
2.1.3 Estratégica baseada nos 8ps de marketing digital

Segundo Braga e Coelho (2018), a metodologia dos 8Ps de marketing digital consiste em
técnicas, ferramentas e premissas que proporcionam uma execucao eficiente das acoes de
marketing na web. Na tabela que se segue, apresentamos a configuracao dos 8Ps de Marketing
digital.

Tabela 3. 8 Ps de Marketing Digital

8 Ps de Marketing digital

Ato de recolher informacoes e indicios que o consumidor disponibiliza na internet e

analisar estes dados com base em estudos do comportamento do consumidor; O

Pesquisa . . . .y
entendimento, por parte da empresa, do perfil de seus consumidores no meio online é
fator decisivo na construcao das estratégias de marketing online e off-line.

Deve-se elaborar um projeto detalhando as acoes que serdo realizadas e as ferramentas
necessarias para realizagdo das a¢des. O plano deve especificar minuciosamente as

Planeamento

atividades, agoes e ferramentas necessarias, uma vez que este documento é a diretriz de

toda a estratégia de marketing digital elaborada pela  empresa.
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Produgéo

Prevé a definicio dos “acessorios” que os canais de comunicacao da internet da empresa e
andlise deverao utilizar. Pode-se dizer, que este P é responsavel pela acao efetivamente. Um

exemplo é a defini¢do do layout de um site e definicdo de estrutura do mesmo.

Publicacao

Trata-se do contetido a ser disponibilizado aos consumidores e como este processo sera
realizado e a frequéncia da disponibilizagdo deste contetido nos canais eletrénicos — no

caso de blogs, pode-se considerar o conteido como uma postagem (ou post).

Promocao

Refere-se a forma como a empresa ird divulgar seus produtos, servigos e marca nos
canais de comunica¢io online. Vaz (2011) reforca que além da empresa produzir
comunica¢do, os consumidores também geram comunicacdo. As tarefas das
organizacgbes consistem em comunicar ao mercado a sua atividade para que as pessoas

perpetuem esta informagao, de forma que os consumidores a divulguem naturalmente.

Propagacao

Representa a divulgacdo do conteddo da empresa através da comunicacio entre
pessoas/consumidores e, é através desta etapa que a marca ird ganhar reputacido no
mercado. A propagacdo de contetido é desenvolvida através da interacio com a rede ou
media social e, para sua realizacdo, sdo necessarias ferramentas e técnicas destes media,

para que as pessoas sejam provocadas e compartilhem o contetido através da rede.

Personaliza¢ao

E importante que as marcas, para relacionarem-se com seus clientes/leitores, adaptem
seus comportamentos e, especialmente, linguagens, ao formato do publico-alvo
previamente selecionado. Um dos meios para atingir a personalizagdo é a segmentacao

e micro segmentacao do mercado e do consumidor.

Precisao

Representa as ferramentas de mensuracdo disponiveis no mercado que buscam
informacoOes fteis para a andlise e interpretacio de nimeros, que podem tornar-se
conhecimento de uma situa¢do ou cenério, além de contribuir para o planeamento de
novas etapas e reinicio do ciclo. Com as informacgdes obtidas a partir desta anélise é
possivel entender o posicionamento da marca e se as acoes realizadas geraram resultado

para a mesma.

Fonte: Braga e Coelho (2018, p. 6-7).
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De acordo com Silva (2019), o marketing digital é uma ferramentas que tem observado
um desenvolvimento significativo nos ultimos anos. Tornou-se numa das ferramentas que tem
maior impacto na comunicacdo empresarial, porque o papel dos clientes no campo técnico
mudou de passivo para totalmente ativo. De acordo com a posi¢ao dos autores, hoje, os clientes
esperam uma experiéncia interativa onde a sua opiniao é levada em consideracao. Deste modo,
Silva (2019) asseveram que uma estratégia digital adequada deve alinhar-se as estratégias

globais de comunicacao.

Para os propositos deste trabalho é suficiente referir que o marketing digital é intrinseco
aos media sociais e internet. De facto, a publicidade é qualquer forma remunerada de
apresentar ou promover produtos, servicos e marcas, feita por um patrocinador claramente
identificado e veiculada nos meios de comunicacao. Dai que Torres (2009) considere a
importancia de investimento em media sociais na internet um dos fatores para criar
oportunidades e melhor posicionamento no mercado. O referido autor afirma:

Pesquise na Internet as midias existentes para saber quais os nichos e oportunidades de mercado. Vocé
nao criara uma midia para concorrer com um portal gigante e bem estabelecido ou com uma rede social
com milhGes de membros. Vocé tem que achar quais oportunidades de novas midias e redes sociais estdo
disponiveis e 0 que 0 consumidor necessita, que ainda nao seja atingido por uma midia estabelecida

(Torres, 20009, p. 270).
Para Rez (2016), o website constitui um dos principais pontos de contato entre um
determinado negdbcio e seus consumidores e o principal canal de trafego. Apesar da mudanca
causada pelos media sociais e com a queda do alcance orginico em cada rede social, o website

ainda é um canal importantissimo.

Através de otimizacdbes SEO (Search Engine Optimization), consegue-se
aparecer nos motores de busca, devido ao seu tamanho e possibilidade de ajuste, € mais
facil de organizar e publicar um maior nimero de informacao conferindo maior
credibilidade as empresas. Deste modo, o website deve ser atrativo, desejavel,
acessivel, credivel, ter boa usabilidade e ser facil de encontrar. Deve também ser bem
otimizado, de forma a ter um carregamento rapido, com uma boa acessibilidade,
interatividade e seguranca e inscrever-se no newsletter (Melo, 2017). Websites com
essas caracteristicas proporcionam vantagens e sao um verdadeiro canal comercial da
empresa; criam uma relacao de proximidade com o cliente; exploram novas oportunidades;

sdao um canal de vendas (Rodrigues, 2020).

Para isso, o website de uma empresa nao deve demorar mais de 5 segundos a abrir, o
utilizador simplesmente desiste. Para além disso, deve ser responsive, ou seja, o website de
uma empresa deve conseguir adaptar-se e funcionar perfeitamente em computadores,

smartphones e tablets (Marques 2020, Rodrigues, 2020).
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De acordo com Okada e Souza (2011), existem 4 quatro tipo de web: Web 1.0; Web 2.0;
Web semantica e a Web 3.0. Segundo o autor supracitado, a Web 1.0 foi a implantacao e
popularizacao da rede em si; a Web 2.0 é a que o mundo vive hoje, centrada nos mecanismos
de busca como Google e nos sites de colaboracao, como wikipedia, e de compartilhamento,
como o you tube, e os sites de relacionamento social, como o facebook e Twitter. A Web 3.0
pretende ser a organizacao e o uso de maneira mais inteligente de todo o conhecimento ja

disponivel na Internet. As diferencas entre elas sdo as que constam na tabela a seguir:

Tabela 4. Diferenca das Webs

Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0
Web Semantica
Os sites sdo dindmicos: passiveis de Evolucao para um ambiente
Ossites sao alteracgoes por parte dos usuérios; O usuério tridimensional. Web 3D,
estaticos como possuidor: produtor e consumidor de combinando elementos de
informacdes na Web. realidade virtual com o mundo
real.
Os sites s30 interativos: Os sites serao interativos:
Interacdo  entre  usuérios:  facebook, Uso Inteligéncia artificial e
twitter, My space, Orkut, linkedin, flicker; computacao distribuida
- . Realidade aumentada - RA,
Produgdo e compartilhamento de
, . Mundos  virtuais: Second  Life
contetdo: i) blogs, fotologs;
ey Maior interatividade com a
ii) videoblogs (Youtube);
Os sitesnd0sao | producio colaborativa: Wikipedia, universalidade e ubiquidade  com
i i I . . ~ dispositivos moveis multimidia
Interativos Wikimapia e Sites de recomendacio; P /
. .. - Acessibilidade na web: - Web para todos,
Novas maneiras de conseguir informagéo:
. , - Web em qualquer dispositivo,
atualizacdo de paginas quaiq P
. - - Web Dbase de conhecimento,
RSS (Really Simple Syndication).
. . - Web confiavel e segura.
Movimentos realidade aumentada - 5
RA (Democratizacdo do conhecimento,
movimentos  Open Content, Open Source).
. , Democratizacio de contetdos:
Os sites de  contetdo aberto: . L
L . . Livros  digitalizados com  acesso
Os aplicativos | Desenvolvimento cooperativo de ] .
. . . . . livrte e-readers: kindle e tablets
sdo fechados conteidos: com modificacdes feitas

. . contetdos abertos periodicos
por usuérios como os Wikis. . .
e open University.

Fonte: Okada e Souza (2011, p. 50)2.

2 Disponivel em http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=471747524003.
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No que diz respeito ao conceito da Web semantica, de acordo com Okada e Souza
(2011), foi proposto pelo inglés Tim Berners Lee, em 2001 como uma extensao da Web atual,

em que seria permitido que os computadores e humanos trabalhassem em cooperacao.

Os autores, reconhecem o objetivo principal da Web semantica de desenvolver
tecnologias e linguagens que tornem a informacao legivel para as maquinas. A sua finalidade
passa pelo desenvolvimento de um modelo tecnolégico que permita a partilha global de
conhecimento assistido por maquinas. Neste ambito, a web seméantica tem como finalidade
atribuir um significado aos contetidos publicados na internet, que seja percetivel tanto pelo

humano como pelo computador (Okada e Souza, 2011).
2.2 Plano de Marketing Digital

Em qualquer atividade que se pretenda levar a cabo, é fundamental representa-lo por
meio de um plano, pois, uma atividade com os procedimentos adotados, os servicos, e produtos
a oferecer, satisfaz as necessidades e desejos dos clientes com qualidade, agilidade, ao menor

custo possivel.

Somalo (2017) diz que para preparar um plano de marketing digital, é necessario
realizar um trabalho prévio, bem como algumas reflexdes que permitam atuar com maior
probabilidade de sucesso. Desta forma, é necessario conquistar o consumidor para que sejam

eles a atingir o objetivo.

Um plano de marketing é “um documento que descreve o ambiente de mercado e os
segmentos de consumidores-alvo, bem como especifica um conjunto de acoes, com recursos
associados, para alcancar objetivos consistentes com o mercado e com os objetivos estratégicos
da corporacao” (Lima & Carvalho, 2011, p. 183). Assim, pode-se depreender, que uma estrutura
de marketing digital varia tendo em consideracao os objetivos e metas que se pretendem
alcancar (Rodrigues, 2020). Dos varios modelos de plano de marketing existentes,
apresentamos resumidamente (3) trés propostos por Gonzilez, Fernandez e Villavicencio

(2015), Chaffey e Smith (2013) e Marques (2020).

Em relacao ao modelo de plano de marketing digital proposto por Gonzalez, Fernandez
e Villavicencio (2015), a énfase é dada as plataformas que utilizam as redes sociais. Sobre essa
perspetiva sao considerados os seguintes passos: estabelecer os objetivos; segmentar o
publico-alvo; selecionar os canais digitais; definir o plano de acgao; elaborar um sistema de
controlo e avaliacdo; criar um guia de uso das redes sociais; comunicar sistematicamente os

resultados.

Marques (2020) apresenta uma perspetiva de plano que se inicia com uma introducao

ao plano de marketing, prosseguindo para uma analise SWOT, analise interna e externa da
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organizacao; delineamento dos objetivos; segmentacao dos publicos e posicionamento da

organizacao; selecao das ferramentas métricas entre outras.

A introducdo aqui se refere ao enquadramento sobre o que se pretende obter,
juntamente com o que existe atualmente. As empresas devem orientar o seu plano para a
obtencao de resultados, focando-se nos clientes e ndo em tecnologias. Nesta etapa, faz-se a
afericdo dos recursos que a empresa possui, € se ha a necessidade de subcontratar novos

recursos ou se os que tem sao suficientes.

Para além da introducdo, este modelo de plano de marketing serve-se também da
analise SWOT. A analise SWOT diz respeito a um composto referente as palavras Forcas
(Strengths), Fraquezas (Weaknesses), Oportunidades (Opportunities) e Ameacas (Threats)

(Marques, 2020).

Marques (2020) considera ainda que esta é uma analise bastante profunda ao mercado
e a propria empresa, e, portanto, adequada para realizar um diagnoéstico estratégico da
empresa, pois, define relacoes existentes entre os seus pontos fortes e pontos fracos, e as
tendéncias mais importantes que se verificam na sua envolvente global. A tabela que se segue

mostra de forma resumida a analise SWOT.

Tabela 5. Analise SWOT

Fatores positivos (pontos fortes) Fatores negativos (pontos fracos)
Forcas Fraquezas
Interna (Organizacao (Strengths) (Weaknesses)

Anélise dos pontos fortes da empresa, em | Anélise dos pontos fracos da empresa,

comparacao com a concorréncia em comparagao com a concorréncia
Oportunidades Ameacas
(Opportunities) (Threats)
Externa (ambiente) | Aqpetos positivos do ambiente externo Aspetos negativos do ambiente externo
que potenciem uma vantagem que possam ser transformados numa
competitiva na empresa. vantagem competitiva da empresa

Fonte: Adaptado de Marques (2020).
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2.2.1 Analise PEST

De acordo com Kotler (2000) para um correto diagnostico da situacao de um
determinado mercado, deve-se utilizar a analise PEST. “A partir desta ferramenta de analise,
a empresa consegue visualizar com maior clareza desafios, oportunidades e tendéncias
presentes em seu contexto competitivo” (Ceribeli, Prado & Merlo, 2010, p. 86). baseada nas

dimensoes seguintes:

Tabela 6. Anéilise PEST

. ~ ree Dimensao Econémica
Dimensao Politico Legal

Situagdo  politica, Legislagdo  comercial, | PIB, Taxa de Inflagdo, Taxas de Juro, Desemprego,

Legislacdo Laboral, Legislacao Fiscal Recursos energéticos

Dimensao Sécio Cultural Dimensio Tecnologica

Estilos de Vida, Valores e atividades, Perfis de | politica de 1&D, Infraestruturas Tecnoldgicas,

Consumo, Mobilidade Social Protecdo de patentes, Novas tecnologias

Fonte: Elaboracgao da autora, a partir de Kotler (2000, p. 53).

Com base na anilise PEST, que visa o conhecimento correto do ambiente externo no qual a
empresa se encontra inserida, esta deve desenvolver estratégias, para tornar-se competitiva no

mercado, tendo em conta os seguintes elementos:
Objetivos

Os objetivos dizem respeito ao que a empresa pretende alcancar. E importante definir
objetivos reais. Estes podem ser mais abrangentes e estratégicos, ou entao podem ser mais de

curto prazo, mas devem ser sempre quantificiveis (Rodrigues, 2020).
Segmentacao dos publicos e posicionamento da organizacao

Um plano de marketing digital deve contemplar uma determinacdo de com quem se
pretende comunicar e de que maneira se pretende fazé-lo, bem como definir o posicionamento
pretendido. A segmentacao esté relacionada com os aspetos demogréficos, geograficos, sociais,

econOmicos, estilo de vida, gostos e comportamentos.

O posicionamento refere-se a forma como o consumidor posiciona determinada marca na
sua mente. Para isso, ¢ importante identificar oportunidades de mercado e criar uma
diferenciacdo da concorréncia, para que se consiga gerar interesse e captar a atencao do

consumidor (Rodrigues, 2020).

Ferramentas e Métricas
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Corresponde a definicdo de ferramentas e plataformas certas para utilizar e como as
implementar. Marques (2020), sugere algumas dessas plataformas, tais como Google
Analytics, Google Adwords, Plataformas de e-mail marketing, entre outras, para que haja um

acompanhamento continuo dos resultados que estarao a ser obtidos.

Finalmente, Melo (2017) exploram o modelo SOSTAC, no qual as componentes que
formam um plano de marketing digital sdo: analise da situacao atual da organizacao (interna,
externa, SWOT), delineacdo dos objetivos de marketing, o desenho da estratégia (targeting,
posicionamento e proposta de valor digital), definicdo das taticas (marketing mix e

cronograma), desenvolvimento das acoes e, por fim, o controlo e avaliacao da performance.

Figura 1. Modelo SOSTAC do plano estratégico.
2. Objectives 3. Estratégia
(Onde que se quer (Como & que la

(3 chegar?) chegarmos?) j
=1 : = 4. Contrelo
1. Anslise da situagdo Gﬂ;n' ser 4. Taticas (Quais os

ual & o ponto de : "
(Q P mecanismos a utilizar
para la chegar?)

situacio atual?) monitorizada a
perfamance?)
5. Acdes (Detalhes das /

taticas: quem faz o qué =
guando?)

Fonte: Elaboracao da autora.

2.3. Redes Sociais

2.3.1. Redes Sociais Digitais

E quase impensével falar de marketing digital e niio se englobar assuntos relacionados
as redes sociais como pilares do contetido digital. Hoje, as redes sociais s3o um meio de
chamada de atencdo ao consumidor sobre as valéncias de uma marca, produto ou servico. E,
portanto, um mundo interativo, dinamico e evolutivo, criado por pessoas que partilham da
mesma ideia, objetivos, anseios e interesses, construindo assim uma rede de relacées (Barbosa,

2018).

As redes sociais sdo estruturas sociais compostas por pessoas e organizacoes,
conectadas por variados tipos de relacoes, define (Barbosa, 2008). Porém, nao basta que se
faca publicacoes simplesmente. De acordo com Luque et al. (2018), dada a capacidade que as
redes sociais possuem de reunirem diversas pessoas para interagirem mutuamente, existe
muita informacao partilhada, sugerindo-se a definicao do tipo de rede social a utilizar, qual o

publico a alcancar e o tipo de plataforma.
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Instagram

De Acordo com Costa & Brito (2020), O Instagram é uma rede social online concebida
por Kevin Systrom e Mike Krieger, para partilhas de fotos, videos e snapgram, mais
popularmente chamado de stories, desenvolvida primeiramente para iPhone, iPad, e iPod
Touch, dando, a seguir, suporte para os smartphones com sistema Android. Apos a realizacao
da foto, o usuario tem a opcao de escolher qual foto de sua galeria postar, podendo incluir a
localizacao e uma legenda para a postagem, além da marcacdo de outros usuéarios (Arroyo,

2019).

Desde 2015, o Instagram liberou o uso de uma ferramenta denominada Instagram
Ads, para divulgacao de antncios, criados dentro de uma plataforma do Facebook, tornando-

se uma das mais novas aplicacées que permitem o marketing digital (Marins, 2016).
Facebook

O Facebook é uma rede social cuja atividade se baseia na interligacao das paginas de
perfil de seus usuarios, que podem publicar informacoes variadas em seus perfis, além de
interagirem com as publicacoes nas paginas de perfil de outros usuéarios. Por hoje, o Facebook
atingiu grandes dimensodes tornando-se como um dos mecanismos mais utilizado no mundo

de Marketing Digital (Arroyo, 2019).
Linkedin

O LinkedIn se trata de uma empresa de capital aberto, onde sua receita provém de
assinaturas de usudrios, vendas de publicidade e solucoes de talentos. A empresa surgiu com
uma nova estratégia tendo revolucionado o ramo curricular, proporcionando uma nova
estratégia na negociacao de contratos profissionais e nas articulacoes de negocios (Chaim,

Martinelli e Azevedo, 2012).
WhatsApp

Segundo Linhares, Chagas, & Silva (2017, p. 93) “o WhatsApp ¢é classificado como um
aplicativo de mensagem instantanea, esta caracteristica torna a troca de mensagens rapidas,
muitas das vezes acontecendo quase em tempo real”. Um grande diferencial da plataforma é a

capacidade de envio de outros tipos de media entre os usuérios.

O WhatsApp possibilita o envio de diferentes media como imagem, audio, video e
emojis, stickers (figuras prontas que demonstram expressoes e sentimentos), além disso ¢
possivel criar grupos com mais de 100 membros, transmitir dialogos, realizar chamadas, entre
outras opcoes. Para além das vantagens demonstradas, o WhatsApp sincroniza com a lista de

contatos e o nimero do celular, nao sendo, por isso, necessario memorizar nome de usuario e
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senha, bastando adicionar ou ter os nimeros das outras pessoas gravadas nos contatos

acrescentam (Arroyo, 2019).
Snapchat

O Snapchat é um aplicativo de camara cujas principais caracteristica estao relacionadas
ao envio de textos e contetdos digitais (multimidia) autodestrutiveis. Trata-se de um suporte
tecnologico que permite que os contetidos multimédia compartilhados entre seus usuarios
tenham a vida de 24 horas. (Silva, 2023, p. 2). Desde 2011, periodo de criagao, a plataforma
concebeu novas ferramentas que mudaram o foco do uso do aplicativo, e tornou-a relevante

para todas as camadas sociais (Arroyo, 2019).
Twitter

Uma das redes sociais com maior aparicao é o Twitter. Lopes & Araijo (2016, p. 191),
definem o Twitter como uma rede social digital gratuita, na qual os usuarios escrevem
mensagens curtas de até 140 caracteres (tweets), que sdo enviadas para seguidores
(followers).

Embora tenha sido idealizado pelo norte-americano Jack Dorsey em 1992, ao desenvolver um
programa de rastreamento de taxistas que pudesse interagir com softwares, aparelhos méveis e
também enviar, receber e acessar contetidos, o Twitter tornou-se tecnologicamente possivel

somente em 2006, com a consolidacdo do conceito de Web 3.0 e a consequente cofundacdo do
microblog por Evan Williams, criador do Blogger (Aquino & Dioguardi, 2013).

Com sua popularizacao, o Twitter é hoje igualmente uma ferramenta utilizada pelas
empresas para o marketing digital, mostrando-se um excelente instrumento para
divulgacao de marcas, agregando seguidores que recebem atualiza¢oes constantes sobre os
produtos. Desde 2023, ap6s ter sido comprada por Elon Mask, o Twetter passou a designar-
se X, e o seu logbtipo, que anteriormente era um passarinho azul, foi substituido pala pela
letra “X” (PRAXEDES, 2024).

Youtube

Segundo Borges e Kamigouchi (2020), o Youtube é uma plataforma especializada no
compartilhamento de videos na internet, a qual é utilizada para muitas finalidades, tais como:
entretenimento; promogao pessoal; divulgacdo de contetido amador e profissional; e até

mesmo, para fins lucrativos.

Trata-se de um site de cultura participativa (Kamigouchi, 2020). Assim, os Youtubers
chegam com propositos e objetivos e o funcionando como um sistema cultural dinamico. Foi
criado pelos desenvolvedores do PayPal para expandir o mercado publicitario de videos, em
2005, utilizando o AdSense. Em 2006, o Youtube foi comprado pelo Google, tornando-se o

maior canal de comunicagoes de videos da internet, o que o levou a se tornar também um
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importante elemento para marketing digital, com a inclusao de andncios e de programas de

afiliados.
Mobile Marketing

O Mobile Marketing é um termo usado para definir as agoes e estratégias de marketing
por meio de telemoveis, smartphones e tablets. Como nova estratégia de marketing digital,
Mobile Marketing, de acordo com Marins (2016), refere-se a qualquer atividade de marketing
realizada por meio de uma rede, em que os consumidores s3o utilizadores e estao
constantemente conectados por meio de um dispositivo mével pessoal. A seguir mostramos

algumas estatisticas referentes as principais noticias passadas por telemoveis, internet e media

sociais pelo mundo.

Assim, observa-se que o nimero de utilizadores de internet e media sociais tem se

expandido a nivel mundial, conforme os dados refletidos nos graficos abaixo.

Figura 1. Estatistica de usuarios de internet versus total da populacao mundial

INTERNET USERS vs. TOTAL POPULATION
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Fonte: Digital 2021 Angola, DataReportal.

A figura 1, espelha em termos percentuais os usuarios de internet versus a populacao
total, pode-se observar que o Norte e o Sul de América, a Europa no geral, a Oceania e Asia
representam maior taxa de cobertura da internet. O Leste, o Centro e o Oeste da Africa sdo as

regidoes com menor taxa de cobertura.
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Figura 2. Estatisticas de usuarios do media sociais versus total da popula¢gao mundial

SOCIAL MEDIA USERS vs. TOTAL POPULATION
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Fonte: Digital 2021 Angola, DataReportal.

Paralelamente ao que sucede com o uso da internet, a figura 2, espelha em termos
percentuais os utilizadores de rede sociais versus a populacdo total, pode-se observar
igualmente que o Norte e o Sul de América, a Europa no geral, a Oceania e Asia representam
maior taxa de utilizadores das redes sociais, em funcdo dessas regides possuirem mais acesso
a internet, o Leste, o Centro e o Oeste da Africa sdo as regides com menor taxa de utilizadores

das redes sociais.

Figura 3. Canal das Principais noticias pelo mundo
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Fonte: Digital 2021 Angola, DataReportal.
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De acordo com os dados disponibilizados pela Digital 2021 Angola Overview
DataReportal, a figura 3 demonstra que dos cerca de 7,83 bilhoes da populacao mundial, mais
de 4,66 bilhoes de usuarios estao ativos na internet, dos quais 4,20 bilhoes estdo nas redes

sociais e 5,22 bilhoes de pessoas usam telemoveis.

Figura 4. Crescimento digital mundial em relagdo ao ano 2020.

THE YEAR-ON-YEAR CHANGE IN GLOBAL DIGITAL ADOPTION
INTERNET USER NUMBERS NO LONGER INCLUDE DATA SOURCED FROM SOCIAL MEDIA PLATFORMS, SO VALUES ARE NC OMPARABLE WITH PREVIOUS REPORTS
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Fonte: Digital 2021 Angola, DataReportal.

A figura 4 demonstra que houve um crescimento anual de mais de 1% da populacao
mundial, e que mais de 7,3% usuarios estao ativos na internet, mais de 13,2% usam redes

sociais e mais de 1,8% das pessoas usam telemoveis.

Grafico 1. Redes Sociais mais utilizadas no Mundo em milhdes de utilizadores

As plataformas de media social mais utilizadas do mundo
em milhoes de utilizadores
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* Telegram ® SnapChat * Kuaishou ® Pinterest ® Reddit
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Fonte: Adaptado de Digital 2021 Angola, DataReportal.

O gréafico 1 evidencia que as redes sociais Facebook, Youtube, WhatsApp, FB Messenger
e Instagram sao as mais preferidas com cerca de 2.740, 2.291, 2000, 1.300, 1.221 bilhoes de
utilizadores respetivamente. O Reddit, Twitter e Quora sao as menos utilizadas com 430, 353

e 300 milhoes de utilizadores respetivamente.

2.4 Um olhar as estatisticas das principais noticias por
telemadvel, internet e media sociais em Angola

Angola nao tem estado de parte em relacao a revolucao tecnologica que acontece pelo
mundo. De acordo com o Plano Desenvolvimento Nacional (PDN) 2018-2022, o investimento

nas telecomunicagoes é de caracter prioritario. Abaixo apresentam-se dados relativos a

utilizacdao da internet e redes sociais.

Figura 5. Principais manchetes nos teleméveis, usuarios de internet e ativos nas redes sociais.

ESSENTIAL HEADLINES FOR MOBILE, INTERNET, AND SOCIAL MEDIA USE
A CHANGES TO DATA SOURCES FOR INTERNET USERS AND SOCIAL MEDIA USERS MEAN THAT VALUES ARE NOT COMPARABLE WITH PREVIOUS REPORTS
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Fonte: Adaptado de Digital 2021 Angola, DataReportal.

De acordo com os dados disponibilizados pela Digital 2021 Angola Overview
DataReportal, a figura 6 demonstra que dos cerca de 33,40 milhoes da populacao angolana,
mais de 10,36 milhoes de usuarios estao ativos na internet, dos quais 3 milhoes estao nas

redes sociais e 15,45 milhdes de pessoas usam teleméveis.
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Figura 6. Crescimento de utilizadores ativos

THE YEAR-ON-YEAR CHANGE IN KEY INDICATORS OF DIGITAL ADOPTION
A CHANGES TO DATA SOURCES FOR INTERNET USERS AND SOCIAL MEDIA USERS MEAN THAT VALUES ARE NOT COMPARABLE WITH PREVIOUS REPORTS i

TOTAL MOBILE INTERNET ACTIVE SOCIAL
POPULATION CONNECTIONS USERS MEDIA USERS

W@ ©®

+3.2% +4.6% +16.4% +36.4%

JAN 2021 vs. JAN 2020 JAN 2021 vs. JAN 2020 JAN 2021 vs. JAN 2020 JAN 2021 vs. JAN 2020
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Fonte: Adaptado de Digital 2021 Angola, DataReportal.

A mesma fonte (Digital 2021 Angola, produzida pela DataReportal com o apoio da We
Are Social e da Hootsuite), apontam que, o nimero de utilizadores de redes sociais ativos em
Angola teve um crescimento de 36,4% entre janeiro de 2020 e janeiro de 2021, o que representa

um acréscimo de cerca de 800 mil utilizadores.

Importa referir que as conexdes por telemoveis, utilizadores de internet, e nimero de
utilizadores ativos nos media sociais dizem respeito aos periodos de 2020 e 2021. De acordo
ainda com o relatorio, estas taxas de crescimento refletem o ainda baixo nivel de penetracao
de utilizadores de internet face ao total da populacio angolana, que se situa em cerca de 31% e

que esta bastante baixo da média global de aproximadamente 60%.
2.4.1. Visao geral da audiéncia nas redes sociais

Segundo a Digital 2021 Angola, a plataforma com maior alcance com publicacées é o
Facebook com uma audiéncia potencialmente alcancavel de 2,7 milhées de utilizadores,
seguida do Instagram e do Linkedin, ambas com um potencial de 510 mil. O Twitter também
tem uma audiéncia potencial de aproximadamente 26 mil utilizadores, isto é, em termos de

anuncio.

Em termos individuais, comparativamente ao periodo homologo de 2020, apenas o

Instagram e Linkedin registaram um crescimento, respetivamente de 6% e 2%. O Facebook
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manteve o seu potencial de alcance inalterado e o Twitter baixou o seu potencial em 61%.3 Um
outro dado a reter é o facto de que o homem tem a maior percentagem de audiéncia que as

mulheres em todas as redes sociais. Conforme as figuras 8, 9, 10 e 11 abaixo.

Figura 7. Audiéncia no Facebook

FACEBOOK: AUDIENCE OVERVIEW Q
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Fonte: Adaptado de Digital 2021 Angola, DataReportal.

Figura 9. Audiéncia no Instagram

INSTAGRAM: AUDIENCE OVERVIEW
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Fonte: Adaptado de Digital 2021 Angola, DataReportal.

3 De salientar, que estes dados podem ajudar os profissionais de marketing digital melhor direcionar as
suas a¢bes de comunicagdo nestas redes sociais.
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Figura 10. Audiéncia no Messenger

FACEBOOK MESSENGER: AUDIENCE OVERVIEW Q
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Fonte: Adaptado de Digital 2021 Angola, DataReportal.

Figura 2. Audiéncia no Linkedin
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Fonte: Adaptado de Digital 2021 Angola, DataReportal.
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Figura 3. Audiéncia no Twitter

sl TWITTER: AUDIENCE OVERVIEW d
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Fonte: Adaptado de Digital 2021 Angola, DataReportal.

De acordo com os dados da Digital 2021 Angola, relativa ao uso da internet em Angola e no
Mundo, foram verificadas diferencas. Apesar de terem sido observadas diferencas
estatisticamente significativas nas comparagoes individuais de cada rede social a nivel
mundial, este crescimento é também visivel em Angola. Portanto, pela natureza dos
resultados é possivel ter a certeza de que devem ser feitos investimentos no setor com

tecnologias e acesso a internet, dado o elevado namero de usuarios.

Por outro lado, quando foram analisados os dados agregados, vimos que o Facebook é das
redes mais usadas no mundo em geral e em Angola em particular, sendo que convergiram
nas estatisticas em todas as verificagoes feitas. Assim sendo, deve-se ter em conta as
particularidades do surgimento de novos media sociais bem como uma nova visao sobre o

publico-alvo.
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Capitulo III- Apresentacao da Empresa NCR
Angola

Nas ultimas décadas, a NCR tem acompanhado o ritmo de desenvolvimento do
mercado angolano, procurando dar respostas as necessidades cada vez mais exigentes dos seus
clientes. Se por um lado este desenvolvimento é possivel mediante a diversificagao do portfélio
de produtos, por outro, a NCR tem apostado num plano de reestruturacao e expansao com o

objetivo de melhorar a forma como chega ao consumidor.

Hoje, a NCR conta com uma rede de lojas proprias, vocacionadas para o segmento de
consumo e uma unidade de negobcio corporativo, totalmente dedicado ao segmento
empresarial. A empresas tem mais de 600 trabalhadores, dos quais 98% sao cidadados

angolanos e 2% cidadaos estrangeiros.
3.1 Histéria e Evolucao

A NCR Angola é uma empresa de direito angolano composta pelas empresas NCR
Angola Informaética Lda, Ledil - Comércio e Industria Lda e Sintese - Sociedade Comercial Lda.
Teve o seu inicio de atividades na provincia de Luanda em 1995. Nesse ano, a sua acao
desenvolvia-se em duas vertentes principais: uma divisao destinada a venda de equipamentos
informaéticos e outra divisdo corporativa, dedicada a empresas. Desde aquela data, a NCR
desenvolveu para o mercado empresarial ferramentas de gestdo tal como o Sistema de
Aplicacoes Comerciais (SAC). Outrossim, a NCR foi pioneira no fornecimento de acesso a

internet, operando como ISP no mercado angolano desde 1996.
3.2 Missao e Valores

De acordo com o website da empresa, a missao da NCR é dotar Angola com as tltimas
tecnologias. De acordo com o website da empresa4, ao longo dos 20 anos, a acao da NCR foi
pautada pela exceléncia e inovacdo sempre com o horizonte de se manter lider no sector das
tecnologias de informacdo em Angola. De modo a atingir este patamar, a NCR Angola
desenvolve parcerias de confianca com as marcas de tecnologias mais prestigiadas

internacionalmente, colocando sempre o cliente em primeiro lugar.

Relativamente aos valores, de acordo ainda com o mesmo website, toda a atuacao da
NCR Angola esta focada no cliente, promovendo a confianca e a transparéncia junto de todos
os seus stakeholders. Para que tal seja possivel, a marca conta com o total comprometimento

do seu capital humano e dos seus fornecedores. A NCR Angola fomenta ainda uma politica de

4 www.ncr.angola.ao
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responsabilidade social empresarial, por acreditar que tem um importante papel no mercado

angolano, através da promocao de acoes que ajudam a mudar o mundo que nos rodeia.
3.3 Produtos, Servicos e Atividades desenvolvidas

No que diz respeito aos produtos/servicos e das acoes desenvolvidas, de acordo as informacoes
recolhidas no website, a NCR tem vindo a crescer e criou uma carteira de marcas de elevado
prestigio e reconhecimento, uma forma de se manter mais perto e conquistar mais clientes
tendo-se desenvolvido os pacotes A NCR online, a NCR Express, a NCR corporate, a SNET —

um provedor de internet e o SACWEB — um software de Gestao Comercial.

A NCR online disponibiliza os mesmos produtos disponiveis nas lojas fisicas, sempre com o
selo de garantia da marca, através de uma plataforma versatil e intuitiva. Uma opcao segura e
rapida, onde os clientes podem comprar e realizar os pagamentos com total seguranca, através
de um computador ou telemoével. Este servico garante um servico de entrega de exceléncia: até
24h, em Luanda, e trés a cinco dias tteis, nas 18 capitais das provincias. O apoio comercial e o
suporte pré e pés-venda é também uma das grandes prioridades da marca e um motivo de

satisfacao dos clientes.

Relativamente a NCR Corporate, esta ¢ uma marca que se dedica ao segmento empresarial que
disponibiliza um conjunto de solugdes na area das TIC. A NCR tem acompanhado o ritmo de
desenvolvimento do mercado angolano, apresentando solucbes que vao ao encontro das
necessidades de negocio cada vez mais exigente dos clientes institucionais, como integrador de
tecnologias de referéncia e de servicos integradores, com uma equipe totalmente dedicada e

especializada que consegue responder aos desafios tecnologicos de todas as organizagoes.
3.4 Mercado e vantagem competitiva

Em termos de vantagem competitiva, a NCR Angola atua em todos os sectores da
economia angolana, através da NCR corporate, sendo um parceiro de negocio de milhares de
micro, pequenas, médias e grandes empresas e da administracao puablica, com o objetivo de
contribuir para a modernizacdo e transformacdo digital e da sociedade angolana

(www.ncrangola.com).

A NCR Angola tem uma elevada notoriedade de marca, sendo reconhecida pelo
mercado como uma marca organizacional fiavel, responséavel e que atua para satisfazer os seus
clientes particulares e empresariais. A NCR corporate, é reconhecida por oferecer as melhores
solucoes tecnolbgicas nas areas de infraestruturas e sistemas, gestao de servicos de impressao,
software de gestao (SACWEB) e licenciamento de software, energias renovaveis e nas mais
variadas solucoes verticais. Também a acessibilidade da NCR ¢ vista como uma das suas

grandes vantagens competitivas: Localizagdes privilegiadas, com horarios alargados e
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cobertura total do territério angolano através do servico NCR online, uma plataforma de
comércio eletronico de maior cobertura, dimensao e potencial de crescimento, com um servico

de entregas eficiente, rapido e de total confianca.

A equipe NCR ¢ jovem e profissional, privilegia jovens quadros nacionais com elevado
potencial de desenvolvimento, especializados no atendimento e aconselhamento ao cliente,
seja ele particular ou empresarial. Ademais, a empresa possui um eficaz servico de assisténcia
técnica. Tudo isso, aliado a NCR online fazem da NCR uma marca de exceléncia no mercado

angolano.
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Capitulo IV- Metodologia

4.1 Natureza do estudo empirico

A descricao da metodologia, numa determinada investigacdo, procura demonstrar o
caminho percorrido para o alcance dos objetivos preconizados, explicitando o enquadramento
da investigacado de acordo com os diferentes tipo, fazendo uma caraterizacao do contexto em
que os dados sao recolhidos, as técnicas empregues na recolha, bem como as técnicas adotadas

para o seu tratamento.

Tal como consideram Prodanov e Freitas (2013), o método cientifico diz respeito ao
conjunto de processos ou operacoes mentais que devemos empregar na investigacao. Assim
sendo, no entender dos autores mencionados, trata-se do fio condutor do raciocinio adotado

no processo de investigacao.
4.2 Tipo de pesquisa

Segundo Cervo at al. (2011), a pesquisa é uma atividade voltada para o conhecimento
de problemas teéricos ou praticos por meio do emprego de processos cientificos, que podem
ser adaptados em func¢do da sua natureza, objetivos, abordagem e procedimentos. Com base
neste pressuposto, passaremos a fazer o enquadramento da nossa pesquisa de acordo com
estes quatro parametros de classificacdo estabelecidos em metodologia de investigacao

cientifica.

Do ponto de vista da natureza, consideramos a nossa pesquisa como sendo aplicada.
Este tipo de pesquisa distingue-se da pesquisa de natureza bésica, por envolver interesse local
e os seus resultados orientarem-se para a aplicacao a solucao de problemas especificos. Como
asseveram Kauark et al. (2010, p. 26), este tipo de pesquisa “objetiva gerar conhecimentos
para aplicacdo pratica, dirigida a solucdo de problemas especificos. Envolve verdades e
interesses locais”. Neste sentido, espera-se que da analise dos dados sobre as estratégias de
marketing usados na NCR e seu efeito na atracao de cliente resultem conclusoées que favoreca

a otimizacao das estratégias da empresa.

Do ponto de vista da forma de abordagem do problema, a pesquisa tem um carater
misto, na medida em que os dados recolhidos diretamente junto da responsavel pela marca e
imagem da empresa foram tratados sem recurso a quantificacao, ou seja, as informacoes sobre
relacdo entre as estratégias de marketing digital e a atracdo de clientes na NCR foram

apresentadas, interpretadas e explicadas pelo investigador enquanto sujeito da investigacao,
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isto é, numa abordagem qualitativa; ja4 os dados compulsados nas paginas do Facebook,

Instagram e LinkedIn foram analisados com recurso a técnicas de analise quantitativa.

Para Gerhardt, e Silveira (2009), “a pesquisa qualitativa preocupa-se, portanto, com
aspetos da realidade que nao podem ser quantificados, centrando-se na compreensao e
explicacdo da dinamica das relagbes sociais”. Por outro lado, de acordo com Kauark et al.
(2010, p. 26-27), pesquisa quantitativa “significa traduzir em niimeros opinioes e informacoes

para classifica-las e analisa-las. Requer o uso de recursos e de técnicas estatisticas”.

Do ponto de vista dos objetivos a pesquisa é classificada como descritiva, na medida em
que trata de descrever como as estratégias de marketing elaboradas e aplicadas pela empresa
NCR constitui um fator de atracdo de clientes. Dito de outro modo, procura estabelecer uma
relacdo entre uma variavel, nomeadamente, as estratégias de marketing digital, e outra, a

atracdo de clientes.

Relativamente a este tipo de pesquisa, Prodanov e Freitas (2013, p. 52) consideram que
“visa descrever as caracteristicas de determinada populacao ou fenémeno ou o estabelecimento
de relacoes entre variaveis. Envolve o uso de técnicas padronizadas de coleta de dados:

questiondrio e observacao sistemética. Assume, em geral, a forma de Levantamento”.

Do ponto de vista dos procedimentos técnicos, esta pesquisa é um estudo de caso, na

medida em que o problema sobre as estratégias de marketing digital enquanto fator de atracao

7

de clientes, que é analisado neste estudo, tem como caso a empresa NCR, onde foram

recolhidos os dados.

De acordo com Prodanov e Freitas (2013, p. 60), “o estudo de caso consiste em coletar
e analisar informacdes sobre determinado individuo, uma familia, um grupo ou uma
comunidade, a fim de estudar aspetos variados de sua vida, de acordo com o assunto da

pesquisa.”

Hill e Hill (2016, p. 28), por seu turno, consideram que “os casos sao, assim, as entidades
sociais que fornecem os dados num estudo empirico, podendo ser pessoas singulares, familias,

grupos socioecondémicos, escolas, empresas, paises, provincias de um pais, etc.”.

4.3 Técnicas de recolha de dados

Para a recolha dos dados sobre o marketing digital na empresa NCR-Angola e o seu efeito
na atragdo de clientes, servimo-nos do questionario. De acordo com Gerhardt e Silveira
(2009, p. 69), esta técnica de recolha de dados “objetiva levantar opinides, crengas,

sentimentos, interesses, expectativas, situagdes vivenciadas”. Este pode ser constituido por
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perguntas abertas, em que o informante responde de forma livre as questdes, que o
pesquisador vai anotando, ou fechadas, em que o informante escolhe, entre as respostas
constantes de uma lista predeterminada, aquela que melhor corresponda a opinido que deseja
fornecer ao entrevistado (ibidem, p. 70).

No caso da nossa pesquisa, foi aplicado um questionario contendo na sua maioria perguntas
fechadas, havendo apenas uma pergunta aberta. As questoes elaboradas orientavam-se para

procurar saber as técnicas de marketing digital, e inquerida foi a responsavel pela marca e

imagem da empresa NCR-Angola.

Recorreu-se também a pesquisa eletrénica, nas paginas do Facebook, Instagram e
LinkedIn da empresa, a fim de recolher informacoes sobre a interagdo da empresa com os seus
clientes. Para o efeito, escolheram-se os meses de marco, abril, maio, junho e julho de 2021, de
forma a avaliar a interacao, preferéncia e engajamento dos seguidores. Os meses constituiram
séries temporais para analise de correlacoes das variaveis publicacdes, clientes atraidos no
Facebook e Clientes atraidos no Instagram. De acordo com Gerhardt, e Silveira (2009, p. 69),
“pesquisa eletronica — é constituida por informacGes extraidas de enderecos eletronicos,
disponibilizados em homepage e site, a partir de livros, folhetos, manuais, guias, artigos de

revistas, artigos de jornais, etc.”.
4.4 Técnica de tratamento dos dados

Para a analise dos dados obtidos, utilizaram-se técnicas diferenciadas. Recorremos, por
um lado, a analise de conteddo, por outro lado, a técnicas estatisticas que permitiram a

mensuracao da interacdo entre os clientes e a empresa.

A andlise de contetdo foi aplicada ao tratamento do questionario respondido pela
responsavel da marca e imagem da empresa, e associa-se a abordagem qualitativa. Neste
processo, procuramos relacionar a objetividade do fenémeno estudado com a subjetividade da

informante.

Em termos de procedimento, o contetido das questdes e respetivas respostas foi transcrito
e, a seguir, interpretado sem recurso a calculos numéricos e percentual, ou seja, por via da
inferéncia. Os procedimentos adotados para esta analise sdo apoiados nos autores

anteriormente referenciados, que asseveram:

Do ponto de vista operacional, a anéalise de contetdo inicia pela leitura das falas,
realizada por meio das transcricdes de entrevistas, depoimentos e documentos.
Geralmente, todos os procedimentos levam a relacionar estruturas seménticas
(significantes) com estruturas sociologicas (significados) dos enunciados e articular a
superficie dos enunciados dos textos com os fatores que determinam suas
caracteristicas: variaveis psicossociais, contexto cultural e processos de producido de
mensagem (Gerhardt, e Silveira, 2009, p. 84).
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Os dados decorrentes da pesquisa eletronica foram tratados com recurso diversos,
nomeadamente, o Microsoft Excel, que permitiu a construcao de graficos e calculos adicionais,
o pacote de processamento estatistico SPSS Versdao 23, que permitiu fazer a anélise
correlacional das variaveis publicacoes, clientes atraidos no Facebook, clientes atraidos no
Instagram, alcance e engajamento, e o site da socialblades. Este Site é utilizado para

determinacao da percentagem de engajamento e alcance do Instagram.

> www.socialblade.com
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Capitulo V —Descricao, Analise e Discussao dos
Resultados

O presente capitulo é reservado para a apresentacdo dos resultados da entrevista
realizada com a responsavel pela marca e imagem da NCR-ANGOLA, bem como para a
discussao sobre as estratégias de marketing digital nas paginas da empresa das plataformas

Facebook, Instagram e LinkedIn.

Conforme foi referenciado no capitulo anterior, constituiu-se um questionario com 12
perguntas, das quais 11 fechadas e 1 aberta, orientadas para o conhecimento das varias formas
de interacdo entre a instituicdo e os seus clientes, que serdao analisadas nesta etapa da

investigacao.
5.1. Analise da entrevista a responsavel pela marca e imagem da
NCR-Angola

Sendo o marketing digital e seu efeito na atracao de clientes para a empresa NCR
Angola a premissa para o desenrolar da nossa pesquisa, a primeira questao dirigida a nossa
entrevistada visou saber se a empresa utilizava o marketing digital, a qual respondeu
positivamente. Com base na resposta a esta questao, foi possivel aferir, a partida, que a mesma
utiliza, levando-nos, deste modo, a prosseguir com a entrevista, uma vez que o nosso foco era

esta forma de divulgacao.

Relativamente a segunda questdo, sobre as estratégias de marketing digital, foram
apresentados trés indicadores cada um com as suas opc¢oes, nomeadamente, Marketing do
Conteudo, com as opc¢oes e-book, blogs videos, imagens, videos, banners, estudos de caso,
outros; Media Sociais com as op¢oes Facebook, Instagram, Twitter, Websites, WhatsApp,
LinkedIn; e Email Marketing com as opcoes Email de Promoc¢ao, Email Informativo, Email
de Lancamento. No indicador Marketing do Contetido foram apontadas para as opgoes
imagens e videos; no indicador Media Sociais foram selecionadas as opcoes Facebook,
Instagram, websites e LinkedIn; no indicador Email Marketing nao foram selecionadas

quaisquer opcoes.

Desta questao, constatou-se que a estratégia da empresa vai ao encontro dos media
sociais com conteidos com grande adesao no contexto angolano, nomeadamente, o Facebook,
o Instagram, embora recorra também ao LinkedIn, usando imagens e videos, que sao

atrativos, de fAcil partilha e grande facilidade de ser disseminada.
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Na terceira questao, concernente a frequéncia com que a empresa carrega os conteidos
sobre produtos e servicos nas suas paginas, foram apresentadas quatro opcoes,
nomeadamente, diaria, semanal, quinzenal e mensal, das quais a nossa informante selecionou
a primeira (diaria). Em relacdo a esta questdo, pode constatar-se que ha um grande interesse
da parte da empresa em manter uma conexao permanente com os seus clientes, atualiza-los
oportunamente em relacdo as novidades de produtos e servicos, bem como despertar o
interesse de outros potenciais clientes, que ao observarem que se trata de uma pégina ativa,
podem desenvolver o interesse em visita-las regularmente, interagir com a empresar por via

das plataformas digitais ou realizar visita as suas lojas.

Na quarta pregunta, procurou-se saber da informante o engajamento, isto é, a média da
interacdo com os seguidores nos meses de marco, abril, maio, junho e julho para Facebook, Instagram
e LinkedIn.b. para o efeito, foram indicadas as seguintes op¢des para cada més em causa:
publicacoes, reacoes, comentarios, partilhas, n® de clientes. Para esta questao, a nossa
informante convidou-nos a visitarmos o website da empresa’, para uma analise minuciosa das
publicacoes feitas. Este exercicio caraterizou-se pela consulta das plataformas Facebook,
Instagram e LinkedIn, cujos resultados serao apresentados pormenorizadamente depois da

apresentacao e analise das restantes questoes da entrevista.

Em relacdo a quinta questao, em que se pretendia saber se a empresa se relaciona com
os seguidores nas Midias sociais respondendo os comentarios e esclarecendo dtvidas, dentre
as duas opc¢oes (sim e nao), a nossa informante considerou que sim. O que lhe foi solicitada
que considerasse, em caso de uma resposta positiva, o nivel dessa relacao. Neste quesito,
dentre as opcoes bom, mau, muito bom e péssimo, a mesma apontou para a op¢cao bom,

remetendo essa relacdo a pender para a positividade.

Para a sexta questdo, na qual se solicitou a ponderacao da informante sobre o alcance
das metas de venda com o recurso ao marketing digital, dentre as op¢des sim, nao e em
parte, a mesma selecionou o sim, considerando haver efeito positivo deste tipo de marketing

sobre as metas de vendas.

Na sétima questao, em que pretendiamos saber a quem esta encarregue a geréncia das
redes sociais, das quatro opcoes apresentadas, nomeadamente, agéncia especializada de
marketing, gestores de topo, gestores operacionais e outros, a nossa informante

apontou para a opc¢ao gestores operacionais, indicando, assim a relevancia que a empresa

6 De referenciar que para além dos dados mencionados para os meses de marco, abril e maio fez-se também
uma analise para junho e julho.
7 www.ncrangola.com
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atribui a este tipo de mecanismo de divulgacdo e o comprometimento em fazer dele um fator

para alcancar niveis altos de venda.

Outro elemento que reforca a relevancia que a empresa da ao marketing digital é a resposta a
oitava questao, através da qual se pretendia saber se a empresa tem aplicado algum investimento com
Marketing Digital. Para esta questao, que contava com duas opcoes de respostas, sim e nenhuma, a
nossa informante selecionou a op¢ao sim, que reflete que a empresa tem investido no marketing

digital.

A nona questdo complementa a anterior, caso a resposta fosse sim. Neste caso, pretendia-se
saber se tem havido retornos dos investimentos feitos pela empresa. Para esta questao, que contava
com as op¢oes sim, nao, e em parte, a nossa informante respondeu que sim. Demostrando, neste

sentido, o efeito do marketing digital sobre a atracao de clientes.

Com a décima questao pretendia-se saber os beneficios obtidos pela empresa com o
investimento no marketing digital. Para o efeito, foram apresentadas 5 alineas,
nomeadamente: a) Maior nimero de vendas b) Aumento de lucros ¢) Conquista de novos clientes d)
maior visibilidade e) nao obtive resultados. Para esta questio, foi dada a informante possibilidade de
selecionar todas a opcoes correspondentes a realidade da empresa, tendo a mesma selecionado as
alineas a), b), ¢) e d). Pode-se com isso depreender que os efeitos do marketing digital sobre a atracao

de cliente e alcance de melhores resultados nas vendas sao notaveis para a empresa.

A décima primeira questao visava saber a percentagem de clientes que a empresa acredita ter
nas redes. Foram, para tal, apresentadas as seguintes opcgoes: a) Até 10%, b) até 25%, c) até 50%, d)
até 75%, e) mais de 75%. Para esta questao, a nossa informante considerou a alinea €), que
corresponde a mais 75% dos clientes. Este dado justifica a importancia de a empresa manter-se ativa
nas redes sociais, pois acredita-se que a grande maioria faz uso destas plataformas, sendo, por isso,

um lugar que facilita o contacto entre a empresa e os seus clientes.

Na altima questao, que visava saber se a empresa mensura os resultados da divulgacio através
do marketing digital, entre as op¢des sim e ndo, a informante respondeu positivamente, porém sem
argumentar na pergunta complementar, em que se pretendia saber em que medida, pois ndo dispunha
dos elementos, todavia, de acordo com a mesma, o processo de mensuracao é realizado no final de

cada meés.

De modo geral, os dados obtidos através do questionario aplicado a responsavel pela
marca e imagem da empresa mostram, por um lado, 0 compromisso que a empresa tem em
manter uma conexao estreita com os seus clientes através do marketing digital, atualizando-os
continuamente sobre as principais novidades. Este exercicio constitui sem divida um fator de

atracao de clientes, uma vez que faz com que estes se sintam mais préoximos, valorizados e
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proponham a marca a outros potenciais clientes através de partilhas dos produtos e sugestoes

de adesao as paginas a potenciais seguidores.

5.2 Analise do Conteido Resultante da Consulta do

Engajamento no Facebook, Instagram e LinkedIn

A anélise de contetido que sera realizada na presente seccao responde a quarta questao
da nossa entrevista, sobre o engajamento, para a qual a nossa informante nos convidou a
recorrer as paginas do Facebook, Instagram e LinkedIn da empresa para uma recolha mais

criteriosa.

Neste sentido, os dados correspondentes ao engajamento de cada plataforma e, dada a
sua importancia para complementar a discussao e aprofundar o conhecimento das estratégias
de marketing digital desenvolvidas pela empresa e o seu efeito para a atracao de clientes, bem
como confrontar com os dados passados diretamente pela nossa informante, serao analisados

em subtitulos especificos.

5.2.1 Analise do Contetdo Facebook

Em relacao ao Facebook, foram escolhidos os gostos, os comentéarios e as partilhas de
usuarios por serem as medidas frequentes de interacdo. Tomou-se como indicador o
engajamento e o alcance. Hanauer & Viana (2023, p. 34), consideram o engajamento nos

seguintes termos:

Engajamento pode ser entendido como uma forma de comportamento, como um conjunto de
manifestacées de comportamentos de varios clientes. O engajamento também pode ser interpretado
como uma forma de interagdo em que os clientes, com niveis diferentes de experiéncia com alguma marca
em especial, respondem a estimulos emocionais e acabam se aproximando de uma lealdade para com a
marca a cada interacdo focada na empresa.

Nesta linha de pensamento, para as redes sociais como Facebook e instragram, o
engajamento é o totalidade dos gostos, comentéarios e partilhas que a pagina, dividido pelo total

de fas. Conforme as féormulas abaixo.

Tabela 7. Resumo do engajamento

Fonte: Elaboracio da autora, com base nos resultados da pesquisa realizada no website da NCR-Angola.

Formula de Engajamento baseado em Silva & Silva (2022, 168):
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Engajamento total = Gostos + Comentarios + Partilhas

interacoes

Taxa de Engajamento = Total de fas ou seguidores x100

Fonte: Elaboracao da autora, com base em Silva & Silva (2022).

Com base nas formulas acima derivou-se a tabela seguinte que apresenta
resumidamente o nimero de seguidores, o engajamento total e consequentemente a taxa de

engajamento.

Para a uma andlise do conteddo interativo do Facebook e Instagram da NCR-Angola,
em funcdo do horizonte temporal da nossa pesquisa, optou-se por trabalhar com dados
disponibilizados no més de marco, abril, maio, junho e julho. De referir que os dados dos meses

de junho e julho, para o Instagram foram tratados com o recurso a socialblade.

Assim, para o Facebook temos:

Grafico 2. Interagio com o publico no facebook engajamento, alcance e publicacgoes
Interacao no facebook da NCR-Angola

1400

1200

1000

800

600

400

200
v Marco Abril Maio Junho Julho
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PublicacGes 32 26 30 30 29

Fonte: Elaboracao da autora, com base nos resultados da pesquisa realizada no website da NCR-Angola.

Observa-se no grafico acima, que a empresa tem uma média de 29 publica¢oes mensais,
e uma média de 995 engajamentos mensais. Outrossim, das postagens feitas foi possivel
alcancar mais de 2001 usuarios8. Estes niimeros nao refletem uma fraca interacdo com o
publico, dado o namero de fas que a pagina possui, fruto de falta de atualizacdo de novos
contetudos. Igualmente, o fendmeno explica a influéncia das publicacoes na atracdo dos

clientes, tal como é apresentado na abordagem das correlacoes a seguir.

8 Refere-se dos fas que visualizaram as publicagdes, sobre tudo relacionadas com os videos.
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5.2.1.1 Teste das Hipotese do Estudo — Analise de Correlacoes

Segundo McDaniel e Gates (2010), o conceito de correlacao é importante no estudo das
relacoes bivariadas. As medidas de correlacao indicam a forca e direcdo da associacdo entre
um par de variaveis. As técnicas de correlagao existem geralmente para contestar trés questoes

de duas variaveis ou de dois dados:

a) Existe uma relacao entre duas variaveis?
Se a resposta for sim, entao prosseguem as outras duas questoes.
b) Qualé a direcdo da relagao?

¢) Qual é a magnitude?

De acordo ainda com os autores mencionados acima, uma classificacdo em que: r9=0,10
até 0,30 (fraco); r= 0,40 até 0,60 (moderado); r=0,70 até 1 (forte). O valor o (zero) significa
que nao ha relacao linear, o valor 1 indica uma relacao linear perfeita e o valor -1 também indica
uma relacdo linear perfeita, mas inversa, ou seja, quando uma das varidveis aumenta a outra
diminui. Quanto mais proximo estiver de 1 ou -1, mais forte é a associacao linear entre as duas

variaveis.

Assim, no presente estudo foi testada a seguinte hipotese:
e H,: Existe uma influéncia positiva entre o contetdo publicado, isto é, divulgacao

de produtos e servicos e atracao de clientes para a empresa NCR-Angola.

Tabela 8. Correlacio entre as variaveis

Engajamento Alcance Publicacoes
Engajamento 1
Alcance 0,75508714 1
Publicagbes 0,14232103 0,706503 1

Fonte: Elaboracao da autora, com base nos resultados da pesquisa.

Os resultados da tabela, mostram que foi encontrada uma correlagio positiva entre os
indicadores publicacoes e alcance. Ou seja, r=0,706503; € uma correlacdo positiva, porém
fraca entre as variaveis publicacOes e engajamento com r=0,14232103; por altimo verificamos
uma correlacao forte entre a variavel engajamento e alcance com r=0,75508714. Desta feita, a
correlacao positiva forte e fraca tém explicacoes distintas. A primeira é a de que as publicacoes
tém um grande alcance nao significativo com publico. A segunda é que o nivel de interacao

com publico é fraco, ja que as reacoes, comentarios e partilhas face as publicacoes determinam

9 Simbolo utilizado para descrever o coeficiente de correlacao Pearson, McDaniel e Gates (2010).
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o engajamento, isto é, quanto maior e consideravel o nimero desses indicadores afirma-se,

maior também é o engajamento.

Podemos concluir que quanto maior for o nimero de publicacoes a serem feitas, maior
¢é o alcance do publico, este resultado justifica-se por um lado, se tomarmos como base por
exemplo as publicacoes feitas no més de marco e o publico alcangado. Por outro, vemos que o
numero das publicacoes feitas tem uma fraca influéncia no engajamento, dado a quantidade

de fas que a empresa possui.

Estes resultados vém convergir com os estudos feitos por Morins (2016), em que
mostram a relacdo entre os investimentos feitos em marketing digital e melhoria do
engajamento com o publico. Isto quer dizer que a empresa deve melhorar em sua pagina do
Facebook investindo em campanhas pagas para maior impulsionar suas publicacdes para

alcancar mais publico. A seguir, mostra-se o comportamento das medidas de interacao.

Grafico 3. Comportamento da interagao

Comportamento das publicacoes, reacoes, comentarios e

partilhas
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Fonte: Elaboragao da autora, com base nos resultados da pesquisa realizada no website da NCR-Angola.

O gréafico acima, faz referéncia dos resultados das publicacoes, reacoes, comentéarios e
partilhas. Relativamente as reaces pode-se observar que houve um crescimento substantivo
nos meses de marco e julho com 815 e 912 das reacoes respetivamente, o més de maio foi com

menos reacoes.
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Quanto aos comentarios, destacam-se os meses de julho e marco com 336, 321
respetivamente de interacao, tal como sucede com as reagoes, o més de maio com 147, foi o que

menos interacao teve.

Em relacdo ao nimero de partilhas, verificamos um decréscimo de marco, abril e maio
com 44, 29, 16 das partilhas respetivamente, e uma tendéncia de crescimento nos meses de
junho e julho com 24 e 38 das partilhas respetivamente. A figura abaixo mostra a interagao

com o publico da NCR-Angola no Facebook.

Figura 4. Exemplo 1, de Interacdo com o ptblico no Facebook

REGULAMENTO DO
pECGn—— PASSATEMPO “DIA DO PAI”
' GANHA UM VOUCHER {[F|: r ¥ (PARTE 2)

' DE 20.000 AKZ : 8 AUTORIZAGOES

8.1. Os par... Ver mais

NCR Angola
NCR 4.4 % - Empresa de informatica

Gosto - Responder - 27 serr

an) 2 Autor
NCR Angola
Bom dia a todos os nossos fés! g
Agradecemos muito todas as
participagdes fantésticas que

recebemos!
O grande vencedor deste
PASSATEM PO Passatempo "Dia do Pai" é o
DIA DO PAI nosso f& Daniel Océssio, na

medida em que reuniu o maior
numero de likes na sua

#GoNosASolucao

Fonte: Pigina do Instagram da NCR-Angola.

Figura 5. Exemplo 2 de Interacao com o puiblico no Facebook
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Fonte: Pigina do Instagram da NCR-Angola.

5.2.2 Analise do contetudo do Instagram

Uma vez feita a analise do contetiddo do Facebook, passamos por agora ao estudo do
contetido do Instagram com o intuito de percebermos o comportamento das variaveis que

medem a interacao entre a NCR-Angola e o pessoal.

Quadro 1. Resumo Estatistico das variaveis

QD NCR AngUl d @ncrangola u

N_._C___ MECIAUPLOADS  FOLLOWERS FOLLOWING  ENGAGEMENT RATE @ AVGLIKES  AVG COMMENTS
ANGOLA ' 562 11,019 39 0.24% 2581 1.00

Fonte: Resultados fornecidos pelo socialblade, nos meses de margo, abril, maio, junho e julho.

Para o Instagram a partir do quadro estatistico acima, pode-se constatar uma média
das publicacgoes de 562, a NCR Angola possui 11.019 seguidores e 39 seguindo, uma média de
engajamento de 0,24%, uma média dos gostos de 21,81 e uma média de 1,00 para os

comentarios, dados relativos ao horizonte de marco, abril, maio, junho e julho.

Grafico 4. Interacdo com o ptiblico Instagram da NCR-Angola
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Interacao no Instagram da NCR-Angola

700 601
600
500 467

388
400 319 340 2
300
200

6

100 43 3R 3B 3l 15
0

Margo Abril Maio Junho Julho

M Publicagbes ™ Gostos M Comentarios

Fonte: Elaboragio da autora, com base nos resultados da pesquisa realizada no website da NCR-Angola.

O gréfico acima, faz referéncia dos resultados das publicacoes, gostos e comentarios.
Relativamente aos gostos pode-se observar que houve uma oscilagido entre os meses de marco
a julho com 388, 467, 319, 340 e 601 dos gostos respetivamente, o més de julho foi o pico dos

gostos.

Em relacdo ao nimero de comentarios, verificamos um decréscimo de marco, abril,
maio e junho com 46, 40, 20 e 7 dos comentarios respetivamente, e uma tendéncia de
crescimento no més de julho 322. Um ponto importante a ressaltar, é o facto, de que este
crescimento foi o resultado da resposta da publicacao feita no dia 26 de julho. Como espelha o

exemplo da interacao na figura abaixo.

Figura 6. Exemplo de Interagio com o publico no Instagram
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NCR
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mE QT

ncrangola X. IRENARNANRR { NERRE i

RRARERRR korridah Desejamos estes
produtos na nossa loja

1ais online, link na bio.!

Responder

9 ncrangola @korridah Da
um salto até https:/www
.ncrangola.com/, e fica
a saber tudo sobre este
aparelho e muito mais.!:)

92 ncrangola @nelson
_simao1 para melhor
esclarecimento podes
entrar em contacto
com a nossa equipa de
assisténcia técnica:
NCR COMBATENTES:
923167000
NCR 1° COMGRESSO DO
MPLA: 946116560

/.—j tchindeletavares Ola.. vocés
‘fj tém o comando disponivel?

< Comentarios

@ alvaro.saleme_ Quanto esta o

prego!

&2 ncrangola @alvaro
- .saleme_ obrigado

pelo teu comentario,
sugerimos que visites
a nossa pagina em
www.ncrangola.com,
irds encontrar tudo o
que necessitas. Muito
obrigado, Até ja.

Fonte: Pigina do Instagram da NCR-Angola.

No que se refere as publicacoes, destaca-se o més de julho com um total de 15

publicacgdes e os meses de marco a abril ambos com 13 publicagGes.

Tendo em conta os estudos de Moraes (2021), uma taxa de engajamento é considerada
boa se esta estiver em 1 e 5%. Porém, esta analise deve ser feita com alguma cautela, ja que a
comparacao deve ser feita com perfis da mesma faixa de seguidores. Assim, a autora considera

escala de engajamento em funcao da quantidade de seguidores, isto é:

v' 5,6% para contas entre 1.000 e 5.000 seguidores;
2,43% para contas entre 5.000 e 20.000 seguidores;
2,15% para contas entre 20.000 e 100.000 seguidores;

2,05% para contas entre 100.000 e 1 milhao de seguidores;

N XX

1,97% para contas com mais de 1 milhao de seguidores.
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Considerando os parametros acima, pode-se aferir que a taxa de 0.24% para um 11.019
dos seguidores que a NCRA-Angola possui é baixa, ou seja, que a empresa devera acompanhar
e adequar a sua estratégia de comunicacao com o publico em funcao do crescimento destes,
criando contetido que desperte o interesse dos seguidores e que faca com que eles divulguem

a marca e os produtos, para assim melhor atrair mais clientes.
5.2.3 Analise do conteudo do Linkedin

Marins (2016), considera os indicadores fornecidos pelo LinkedIn, para analise de os

seguintes dados: as impressoes, os cliques, as interacoes e o engajamento.

Tabela 9
Data Impressoes Cliques |Interacoes Seguidores
Agosto a Novembro 3824 3316 5728 48374

Fonte: Elaborac¢ao da Autora

Conforme a tabela 9 podemos depreender de que os indicadores impressoes, cliques e
interacoes possuem um nivel consideravel de propagacao do conteido. Uma outra analise é
que os numeros refletidos, corresponde as atualizacGes exibidas em funcao dos antincios como
nas interac¢oes com usuarios do LinkedIn. Um outro indicador analisado foi o de engajamento

e é dado pela equacao seguinte:

. Interagdes + Cliques + Seguidores
Engajamento =
Impressoes
Logo tem-se:
) 5728 + 3316 + 48374
Engajamento = = 15,015

3824

Segundo dados do LinkedIn (2021), o indicador engajamento tem como objetivo
verificar o grau de participacao e envolvimento dos perfis em relacao ao contetido publicado.
Assim vemos que, quanto maior o engajamento maior a possibilidade de a marca da

empresa ser reconhecida e suas publicacdes alcancarem mais pessoas.

Tabela 8. Numero de clientes efetivos que firmaram a compra a partir das publicagdes

Data Publicagoes N de clientes Facebook N de clientes Instagram
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Marco 32 16
Abril 26 8
Maio 30 3 1
Junho 30 9 o)
Julho 29 3 1

Fonte: Elabora¢ao da autora

A tabela acima descreve o crescimento de nimero efetivo de clientes “aqueles que
interagiram com a pagina e firmaram a compra de um bem ou servico por via das redes sociais”

nos seguintes meses marco, abril, maio junho e julho.

Tabela 8. Correlagio entre as variaveis

Publicacdes Clientes atraidos Clientes atraidos
¢ Facebook Instagram
Publicacoes 1
Clientes atraidos Facebook 0,434518838 1
Clientes atraidos Instagram 0,041666667 -0,817917812 1

Fonte: Elaboracao da autora, com base nos resultados da pesquisa.

Os resultados da tabela 8 mostram que foi encontrada uma correlagao positiva entre as
publicacoes feitas e clientes efetivos atraidos. Ou seja, r=0,434518838; e uma correlagao
positiva, porém muito fraca entre as variaveis publicacoes e atragao de clientes no Instagram
com r=0,04166667. De igual modo, a correlacao positiva forte e fraca tém explicacoes distintas.
A primeira é de as publicagoes feitas terem uma influéncia moderada na atragao de clientes no
Facebook e muito fraca no Instagram, se compararmos estes resultados com o niimero de
seguidores que a paginas detém estes resultados estao muito aquém. Uma outra anéilise é que
quanto mais publicacdes sao feitas maior é a atracdo da clientela embora numa dimensao nao
significativa no Facebook. J& o Instagram apresenta uma correlacao positiva muito fraca de o,
04166667. Assim, considerando a hipétese do estudo que refere a influéncia positiva entre o
conteudo publicado. isto é, divulgacao de produtos e servigos e atracido de clientes para a

empresa NCR-Angola a mesma é confirmada.
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Conclusoes

O presente trabalho teve como proposito a investigacao da questao relacionada com a
forma de como o marketing digital, enquanto mecanismo de divulgacao, afigura-se como fator
de atracdo de clientes para a empresa NCR em Angola. Assim, com vista a alcancar o objetivo,
que consistia em determinar as estratégias de marketing digital adotadas pela NCR-Angola
para atracdo de clientes, seguiu-se uma metodologia que partiu da recolha de referéncias
tedricas sobre a drea do marketing digital até a implementacdo de técnicas orientadas para a
analise empirica das estratégias de marketing digital empregues pela empresa em apreco.

Deste percurso de trabalho, chegou-se as seguintes conclusoes:

(1) Da revisao bibliografica:

Foi possivel compreender por que razio o marketing digital é necessario para as
organizacoes, pois por meio dele, sdo aplicadas estratégias diferenciadas para objetivos
previamente definidos, dando suporte aos 6rgaos empresariais, para que criem uma postura
forte face aos seus concorrentes, no uso das ferramentas ligadas a internet, de forma a
relacionar-se com seus consumidores, satisfazer o ptiblico que possui e conquistar igualmente

novos clientes.

Vimos também, em relacdo ao percurso do marketing, que varias foram as
transformacGes que observou, desde marketing off-line ou tradicional, marketing pessoal,
marketing viral até chegar ao marketing digital. Este Gltimo, que foi amplamente discutido,
consiste na promocao de produtos e servicos, utilizando canais digitais, como computadores,

celulares e outros aparelhos digitais.

(2) Da entrevista realizada:

Foram recolhidas informacoes pertinentes acerca dos canais de comunicagao utilizadas
pela empresa NCR-Angola para divulgar os seus contetdos, e destacou-se o Facebook, o
Instagram e o LinkedIn como sendo os veiculos para manter uma rela¢cdo mais préoxima com o
seu publico-alvo.

De facto, o Facebook é uma excelente ferramenta para promover uma empresa, pois é
otima ferramenta para o investimento em marketing, visto que agrega mais de 1 bilhao de
usudrios ativos e por esse motivo é considerada a rede social que mais traz ptablico para o site

€ que gera mais e-mails para empresa.

A partir da entrevista realizada e da analise do contetido, pode denotar-se que ha uma

boa interacdo entre empresa e os seguidores, tanto é que aquela possui uma area que se
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responsabiliza em interagir com o publico, respondendo os seus comentarios, geralmente do
tipo interrogativo, feitos sobre as publicacoes. Para além, das redes sociais utilizadas para a
divulgacdo, a NCR-Angola utiliza também dois mecanismos de marketing digital, isto é, para a

loja de e-commerce e para loja fisica da NCR.

O marketing digital tende a ter maior impacto para a loja de e-commerce e nao para a
loja fisica, na medida em que o volume de negdcios transacionado nao reflete aquilo que é o
feedback baseado nas redes sociais. Porém, esta, ajuda na perspetiva de linkar com o site da

empresa.

Os investimentos feitos em marketing digital para a NCR, estdo voltados para a
alavancagem das vendas, aumento de lucros, conquista de novos clientes, maior visibilidade, imagem

e notoriedade sendo o maior beneficio para alavancar o processo de compra.

Os resultados no ambito da gestdo dos seguidores, interaces e publicacées quer no
Facebook e Instagram sdo mensurados no final de cada més a fim de analisar o impacto no

volume de negobcio e da rentabilidade.

Minuciosamente, fez-se uma anéalise do contetido do Facebook e Instagram e derivou-

se a anélise de correlacdo, concluiu-se o seguinte:

i o

O engajamento com relacao ao Facebook foi de 1291 para margo, 967 abril, 504 maio,

810 junho e 1312 julho, respetivamente. Enquanto para o Instagram obteve-se média

das publicacoes de 562, a NCR Angola possui 11.019 seguidores e 39 seguindo, uma

média de engajamento de 0,24%, uma média dos gostos de 21,81 e uma média de 1,00.

Com estes resultados, tendo em conta a taxa de engajamento, isso significa que o

conteddo propagado pela empresa nao esta gerando interesse para que elas interajam

de forma permanente. E necessario se fazer uma analise mais sucinta acerca do
marketing digital da empresa, para que as publicacoes estimulem o interesse ao seu
publico-alvo.

ii A estratégia de publicacoes regulares feitas com investimentos em campanhas pode
tornar as publicacdes mais atrativas podendo concentrar mais usuarios na difusdo da
marca da empresa em seus perfis.

iii Uma outra estratégia seria a que Silva (2014), propoe. A estratégia SEO permite fazer

marketing em redes sociais, ja que promove o website, produto, marca nas redes e

media sociais com o intuito de atrair links e internautas para o site-produto-marca para

aumentar maior visibilidade de contetdo.

No que diz respeito aos resultados da analise de correlacio das variaveis, foi
encontrada uma correlagdo positiva entre os indicadores publicacoes e potenciais clientes

atraidos no Facebook, com r=0,434518838; o que significa que as publicacgoes feitas tém
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uma grande influéncia sobre a atracao de clientes tendo em conta o namero de pessoas que
estas alcancam, pois quanto mais publicacoes sao feitas maior também é o alcance; e uma
correlacdo positiva, porém, fraca entre as variaveis publicacbes e atracdo de clientes no
Instagram com r=0,041666667. Assim, é confirmada a hipotese do estudo. De um modo
geral, em func¢do do problema cientifico, objetivos do estudo, os resultados foram atingidos.

Embora a investigacdo tenha sido concretizadas, desde a sua planificacao até as
conclusoes relativas a analise dos dados empiricos, importa considerar que ficou marcada por
algumas limitagoes, sobretudo em relacdo a obtencdo dos dados empiricos a nivel da
entrevista. A nossa intencao relativamente a recolha dos dados, era contactar com mais de um
informante, a fim de obter um volume de dados que nos permitisse confrontar informacgoes.
Foi-nos possivel apenas entrevistar uma pessoa, e a mesma ocorreu nas condicoes
estabelecidas pela informante, o que constitui uma limitacdo para o estudo, pois nao
conseguimos a qualidade e quantidade dos dados que pretendiamos.

Em funcao do que foi dito, e dada a pertinéncia que o assunto representa, nao s6 para
noés, enquanto investigadores, mas também para um contexto fértil para estudos desta
natureza, como é o caso de Angola, em estudos posteriores, pretendemos aprofundar a
investigacdo, com dados mais robustos, que resulte de instrumentos aplicados nao sé a
empresa mas também a individuos pertencentes ao publico consumidor, permitindo uma visao
sobre o alcance das estratégias de marketing, e, se possivel, alargar os casos para além da
empresa NCR, envolvendo outras empresas da mesmo género, permitindo cotejar as suas

estratégias de marketing digital.
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Reagdes i
Comentérios
Partilhas

N de Clientes

» Abril

Facebook Instagram Website
Publicagoes

Reagoes
Comentarios
Partilhas

N de Clientes

Sim [X] Nao[J]. Sesim, qual é o nivel? Bom X/ Mau [] Muito bom []  Péssimo [].

SimX] Nao [] Em parte ]

Agéncia especializada de Marketing [[] Gestores do topo []
Gestores operacionais [X] Outros []

Simm Nenhum []

Simm Nao [] Em parte [ ]

~

a) Maior nimero de vendas‘& b) Aumento de lucros&
" +¢) Conquista de novos clientes\g d) maior visibilidadej& e) nao obtive resultados []
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