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Resumo

Esta dissertagdo descreve a investigagdo que fizemos sobre a forma como as
empresas do concelho de Povoa de Lanhoso estdo a enfrentar a chamada Transformagao
Digital. Estudamos as Empresas 4.0, as empresas num mundo digital em que as transacdes
se fazem maioritariamente na Internet, das relacdes com os fornecedores até as relacdes com
os clientes, a promogao, o marketing, etc.

Para realizar o estudo, e para além de uma revisio cuidadosa da literatura, recorremos
a quatro instrumentos especificos:

- um levantamento da presenca das empresas na Internet, o que fizemos manualmente,
e recorrendo a dados fornecidos pela Camara Municipal de Pévoa de Lanhoso,

- um questionario a um conjunto significativo de habitantes de Povoa de Lanhoso e de
concelhos vizinhos, para se perceber qual a sua percegao.

- um questionario a um conjunto de empresas do concelho, para se perceber o impacto
do ponto de vista dos empresarios;

- uma entrevista semiestruturada com uma responsavel municipal pelo apoio as
empresas do concelho, para se entender a forma como estas transformacdes estdo a
ser percecionadas pelos proprios empresarios, € de que modo o apoio disponibilizado
poderéa impactar no desenvolvimento da empresa.

Entre o inicio deste estudo e a sua conclusdo ocorreu o surto de CoVid-19, que veio
a afetar negativamente a facilidade de contactar com as empresas, mais ocupadas com os
reflexos negativos da pandemia, mas por outro lado permitiu avaliar a pertinéncia das
solugdes digitais para a propria sobrevivéncia de muitas das empresas.

O estudo termina com um capitulo de conclusdes e de sugestdes para trabalhos

futuros.

Palavras Chave

Digital; Comunica¢do; Empresa; 4.0; Transformacao digital; Redes sociais



Abstract

This present dissertation best describes the research we have done on how the companies
of the Municipality of Pévoa de Lanhoso, are facing the so-called Digital Transformation.
We study Companies 4.0, companies in a digital world where transactions are mostly done
on the Internet, from supplier relationships to customer relationships, promotion, marketing,
etc.

In order to complete the study, and in addition to a careful review of the literature, we

used four specific instruments:

a survey for the presence of companies on the Internet, which we did manually, and
using data provided by the Municipality of Pévoa de Lanhoso;

- a questionnaire to a significant number of inhabitants of Povoa de Lanhoso and
neighboring municipalities, in order to understand their perception;

- aquestionnaire to a group of companies in the municipality, to understand the impact
from the entrepreneurs point of view;

- a semi-structured interview with a municipal officer responsible for supporting
companies in the municipality, to better comprehend how these transformations are
being perceived by themselves, and how the support provided can impact the
company's development.

Between the beginning of this study and its conclusion, the CoVid-19 outbreak occurred,
which came to negatively affect the ease of contacting companies, which are
more occupied with the negative effects of the pandemic, but on the other hand, it allowed
us to assess the relevance of digital solutions for the very prevalence of many of the
companies.

The study ends with a chapter of suggestions and future work.
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Digital; Communication; Company; 4.0; Digital transformation; Social networks
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Introducao

A sociedade que atualmente conhecemos ¢ resultado de um conjunto de sucessivas
transformagdes. Na sociedade atual, a empresas desempenham um papel relevante no modo
de vida e no bem-estar das populag¢des, criando e distribuindo riqueza.

Ultrapassada a questdo da energia, com a maquina a vapor e a eletricidade, a
organizacdo das unidades de produgcdo com novos paradigmas, desde a producdo em série
até as fabricas inteligentes, hoje as empresas dialogam sistematicamente com o mercado,
procurando alinhar a sua produ¢do com as preferéncias dos seus clientes.

Estas interagdes entre produtores e consumidores estio na base da atual
transformacao digital, de um modelo em que cada vez menos se produz a espera de clientes,
mas, pelo contrario, se produz a medida de cada cliente especifico, seja no fabrico de
automaveis, seja no vestudrio e moda.

As comunicagdes e a Internet desempenham assim um papel fundamental nesta
grande transformacao.

Realmente, a transformacdo digital tem vindo a ser discutida como uma das mais
importantes tendéncias das organiza¢des modernas (Heilig, Schwarze, & VoB3, 2017).
Segundo estes autores, a era digital ¢ uma realidade que se encontra atualmente bem presente
no quotidiano das organizagdes, € que constitui a base para a criagdo de novos modelos de
negdcio. A Internet transformou o modo como uma empresa se relaciona com 0s seus
clientes, levando ao aparecimento de novas formas de interagdo ¢ de comunicagdo com o seu
publico-alvo.

No mercado global e aberto a inovagdo, a transformagdo digital permitiu que as
empresas reduzissem os seus custos em determinados servigos, entrassem mais rapidamente
no mercado através do digital, se tornassem mais competitivas e, mais importante,
satisfizessem os seus clientes. Deste modo, as novas tecnologias da informacdo e da
comunicag¢do tém tido um importante papel no desenvolvimento do marketing direto e estdo
preparadas para identificar as necessidades dos consumidores e antecipa-las, uma vez que
estes tém a opcao de aceder a informacao digital sobre os bens e servicos (Freeman & Soete,
2008). Segundo Marques (2013), no marketing digital ¢ necessario planear, tal como
acontece num negdcio. No entanto, devido a velocidade com que tudo acontece nos
negdcios, o ideal é planear com rapidez e sempre com abertura para ajustar o que for

necessario. E desta forma que o autor sugere que deve ser realizado um plano de marketing



digital através de 4 questdes: 1) quais sdo os objetivos; 2) quem deseja alcancar; 3) como
pode atingi-los; e por ultimo 4) como o pode medir.

Por esta via, ¢ oferecido um conjunto de oportunidades que as empresas que se
encontrarem preparadas podem aproveitar como vantagem para conseguir clientes. Neste
contexto, as redes sociais tém-se mostrado particularmente relevantes na forma como estao
a revolucionar as estratégias de comunicacdo nas empresas e, consequentemente, nos seus
produtos, que naturalmente, tem trazido vantagens ao nivel do consumidor. Nos ultimos
anos, as redes sociais tém-se tornado cada vez mais populares, com centenas de milhdes de
utilizadores em todo o mundo (Eley & Tilley, 2009). E inegavel como este fendmeno, que
tem vindo a crescer a uma velocidade exponencial (Deloitte Portugal, 2010), impactou a vida
das empresas.

Segundo Freeman & Soete (2008), as tecnologias da informa¢@o e comunicagdes
possibilitam, quase por defini¢do, a crescente comercializagdo das atividades de servigos,
particularmente daquelas que tém sido mais limitadas pela proximidade geografica, ou
cronoldgica da producdo e do consumo. Os autores defendem também que o facto de as
tecnologias da informacgdo apresentarem uma dimensdo de armazenamento espacial ou
temporal, tornara possivel a separagdo entre a produgdo e 0 consumo em menor nimero
dessas atividades, aumentando assim sua possivel comercializagao.

Deste modo, torna-se essencial para as empresas saberem quais sdo as novas
ferramentas que estdo disponiveis na infernet e saber utiliza-las a seu favor. Exemplo disso
sdo as redes sociais digitais que, segundo Torres (2009), se caracterizam como sendo sites
na internet que permitem a criagdo e a partilha de informagdes e contetidos pelas pessoas e
para as pessoas, nas quais o consumidor é ao mesmo tempo produtor e consumidor da
informacao.

O pesquisador Manuel Castells (1999) define “redes sociais” como conjunto de nos
interconectados, como estruturas abertas que sdo capazes de “expandir de forma ilimitada,
integrando novos nds desde que consigam comunicar-se dentro da rede, ou seja, desde que
compartilhem os mesmos codigos de comunicagio.

O presente estudo pretende analisar o impacto e os beneficios da transformacio
digital, nomeadamente das redes sociais, da criagdo de sites e do comércio online, nas
empresas do setor transformador pertencentes ao concelho da Povoa de Lanhoso. Considera-
se entdo que esta seja uma problematica que pode ser alvo de andlise, uma vez que se

encontra ainda em aberto na atualidade.



Pretende-se perceber de que forma as empresas reagiram ou estdo a reagir as
mudangas provocadas pelas transformagdes digitais, assim como analisar as possiveis
estratégias que estdo a ser utilizadas, nomeadamente através da criagdo de sites e presenga
nas redes sociais e, entender de que forma as estratégias implementadas impactaram no
sucesso do negocio. Existem varias questdes que podem ser levantadas com a a utilizagdo
do digital como ferramenta de marketing para as organizagdes. Por estas razdes, ¢ apesar de
ser um tema atual, considerou-se que nio foi ainda muito explorado e por isso pretende-se
procurar perceber de que forma a nova era digital impactou as empresas. A area da industria
transformadora ¢ bastante forte no concelho da Povoa de Lanhoso, pelo que, sera esta area
industrial o principal objeto deste estudo.

Assim, o estudo sera organizado em quatro capitulos: o primeiro serd uma
caracterizacdo do concelho de Pévoa de Lanhoso do ponto de vista demogrifico e
empresarial e uma justificagdo do interesse do seu estudo; no segundo, ¢ feita uma revisao
de literatura nomeadamente acerca das comunicagdes digitais no dominio das empresas; no
capitulo trés sera descrito o enquadramento metodoldgico e recolha de dados do estudo, onde
constardo os objetivos, as hipdteses, o plano de estudo, a técnica utilizada, as unidades de
analise, a caracterizagdo da amostra, os instrumentos utilizados e o procedimento; por
ultimo, na discussdo dos resultados serdo apresentados e sustentados os resultados obtidos

no estudo.



Capitulo I - Municipio da Pévoa de Lanhoso

Este capitulo tem como objetivo caraterizar o principal objeto de andlise do presente
estudo - o Municipio da Povoa de Lanhoso. O capitulo encontra-se dividido em trés partes:
em primeiro lugar, sera feita uma breve apresentacdo do concelho como forma de
contextualizagdo, seguida de um topico acerca do interesse do concelho como objeto de
estudo no contexto da transi¢@o digital; por fim, pretende-se realizar uma comparagdo com
outros municipios com o intuito de analisar eventuais potencialidades e fraquezas do

concelho comparativamente a outros.
1. O concelho da Povoa de Lanhoso

A Povoa de Lanhoso é uma vila que se encontra localizada na regido Norte do pais e
subregido do Ave, no distrito de Braga e ¢ limitada a norte pelo municipio de Amares, a este
pelo municipio de Vieira do Minho, a sul pelo municipio de Fafe e pelo de Guimaraes e, a
oeste pelo municipio de Braga. Foi fundada como municipio no ano de 1292 e, atualmente,
encontra-se dividida em 27 freguesias e ocupa uma area de 134,70 km? (Pordata, 2018).

O concelho de Pévoa de Lanhoso tem cerca de 21 455 habitantes e densidade
populacional de 159 habitantes por km?. Segundo dados obtidos pela Pordata (Apéndice A),
a densidade populacional do concelho sofreu uma diminuic¢ao entre os anos de 2010 e 2018,
sendo que em 2010 esta era de 165 habitantes por km?, tendo descido em 2018 para 159 e
mantendo-se até atualmente. A figura seguinte demonstra a densidade populacional por
freguesia, em 1991, num estudo realizado por Pacheco e Lopes (2007). Através do mapa, é
possivel concluir que a maioria das freguesias apresentavam uma densidade populacional

entre os 100 e os 300 habitantes/km? e apenas duas rondavam os 400 a 500 habitantes/km?.
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Figura 1. Densidade Populacional, por freguesia, no concelho da Pévoa de Lanhoso

(Pacheco & Lopes, 2007)

De um total de 21 455 habitantes do concelho da Povoa de Lanhoso, cerca de 12%
sdo jovens com idades até aos 15 anos, 68% representam a populagdo em idade ativa com
idades compreendidas entre os 15 e os 64 anos e cerca de 18% da populagio sdo idosos com
mais de 65 anos de idade (Pordata, 2020). O grafico seguinte ilustra a distribui¢do etaria da

populagio:

Distribuigdo etaria da populagdo da Pévoa de Lanhoso (%)

= menos de 15 anos = 15 - 64 anos = mais de 65 anos =

Grdfico 1. Distribuic¢do etaria da populagdo da Povoa de Lanhoso



Na area da educagio, em 2010 existiam 23 estabelecimentos de ensino pré-escolar,
nimero que sofreu uma grande diminui¢@o para apenas 12 estabelecimentos em 2018, com
a cria¢do de agrupamentos escolares de maior dimensao. No que diz respeito ao 1° ciclo de
ensino basico, e pela mesma razio, o valor sofreu também uma diminuicdo drastica tendo
passado de 23 para apenas 5 estabelecimentos. O 2° ciclo de ensino basico manteve-se com
2 estabelecimentos tanto em 2010 como em 2018, assim como o 3° ciclo com 4
estabelecimentos e o ensino secundario com apenas 2 estabelecimentos. No ensino superior,
houve também uma diminui¢io de 1 estabelecimento em 2010 para 0 em 2018, e atualmente
(Pordata, 2020). Estes valores demonstram que a Povoa de Lanhoso investe na educagdo dos
seus jovens, o que se traduz numa grande vantagem para o futuro do concelho.

Sendo o setor empresarial o principal foco da presente dissertagao, € crucial referir
que, segundo os dados da Pordata, o numero de empresas ndo financeiras do concelho tem
vindo a aumentar gradualmente, havendo 1 876 empresas em 2010 e ja 2 069 em 2018.

O grafico seguinte, facultado pelo Gabinete de Promog¢do de Desenvolvimento
Econdmico do Municipio da Pévoa de Lanhoso, consiste numa base de dados onde estdo

organizadas as empresas por setor de atividade.

Base de dados Municipio

Setor de Atividade Nimero de
Empresas
Agroalimentar 92
Artesanato e Qurivesaria 17
Satde e Servicos 4 Comunidade 79
Comércio e Marketing 346
Turismo e Lazer 138
Servicos as Empresas 81
Transportes e Logistica 99
Construgio Civil e Urbanismo 171
Moda 85
Cultura, Patrimonio e Producéo
de Contetidos 24
Metalurgia e Metalomecénica 24
Madeiras, Mobiliario e Cortica 28
Outras 82
TOTAL 1266

Grdfico 2. Setor de atividade das empresas do concelho da Pévoa de Lanhoso



Os dados anteriores sugerem que a maior percentagem de empresas do concelho se
insere nas areas de comércio e marketing € com o menor nimero de empresas estio os setores

de artesanato e ourivesaria.

2. A transformacio digital no concelho da Povoa de Lanhoso

No ambito da presente dissertacdo, importa referir e justificar o interesse da escolha
do municipio da Pévoa de Lanhoso como objeto de estudo.

A Pévoa de Lanhoso ¢ um concelho multifacetado no que diz respeito a sua atividade
municipal, nomeadamente ao comércio, ao turismo, a cultura, ao ambiente, ao patrimdnio, a
educagdo, a saude, a acdo social e ao desporto.

Segundo Lindon et al. (2008), o impacto da infernet na vida dos consumidores nao
tem parado de aumentar e permitiu criar possibilidades de explora¢do de ferramentas de
marketing, tanto para as empresas da nova economia, como para as de economia tradicional.

O estudo de caso que se pretende realizar tem como foco a area empresarial do
concelho e como objetivo analisar o impacto da transformacao digital e do desenvolvimento
do 4.0 na industria da Pévoa de Lanhoso.

Importa referir que o municipio da Pévoa de Lanhoso integra oito areas empresariais,
nomeadamente (1) area empresarial de Monsul, (2) area empresarial do Pinheiro — prevista,
(3) OuroParque — prevista, (4) parque empresarial de Fontarcada, (5) parque empresarial do
Rendufinho — prevista, (6) parque industrial de Mirdo/zona industrial de Vilela, (6) parque
industrial de Naceiros e, (8) parque industrial de Taide (Associacdo Empresarial de Portugal,
2020).
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Segundo dados recolhidos pela Associagdo Empresarial de Portugal (AEP) em 2016,
o setor com maior volume de negocios do municipio € o setor de industria transformadora,

seguido do setor de retalho e comércio por grosso, da construgdo e, por ultimo, da agricultura.

Volume de negdcios dos setores da Povoa de Lanhoso

= Retalho e comércio por grosso = Industria Transformadora = Construgdo = Agricultura = Outros

Grdfico 3. Volume de negocios dos setores da Povoa de Lanhoso

A percentagem do volume de negdcios em termos de exportagdo em 2016 foi
de 32% sendo a matéria téxtil, a industria alimentar e os artigos em madeira e corti¢a os trés
bens mais exportados. Relativamente a importagao, esta teve uma percentagem de volume
de negdcios de 15% no mesmo ano. Em 2016, o setor de empresas de retalho teve um
aumento de 50 empresas, surgiram 13 novas empresas na industria transformadora e 23
empresas no setor de construcao Taide.

A Camara Municipal da Pévoa de Lanhoso tem também um papel essencial no que
respeita ao desenvolvimento do municipio e, como tal, apoiando a promogdo de condi¢des
de investimento favoraveis no concelho através do Gabinete de Promog¢do do
Desenvolvimento Econdémico, que surge como um instrumento de apoio a promog¢do do
empreendedorismo, incentiva novas empresas € apoia o desenvolvimento das ja existentes.
Projetos como o INAVE - rede de empreendedorismo do Ave, o ASA (Ave Social Angels)
—uma iniciativa que visa combater o desemprego jovem, e 0 EMER n (empreendedorismo
em meio rural norte) — uma ferramenta de ajuda para micro e pequenos negdcios, sao
apoiados pela Camara Municipal do concelho com o intuito de dinamizar a economia do

municipio.

! Informagdes retiradas do site da Camara Municipal da Povoa de Lanhoso.
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Os dados anteriormente referidos e a sua respetiva contextualizagdo pretendem
ilustrar a diversidade do setor empresarial do concelho, demonstrando a utilidade do presente
estudo. Tendo em conta que se pretende concluir de que forma a transformacgdo digital
impactou as empresas do concelho, é necessario que haja um conhecimento geral da

distribuicdo empresarial.



Capitulo II — Comunicag¢des Digitais € Empresas

O presente capitulo tem como principal objetivo contextualizar o tema que sera
objeto de estudo ao longo da investigacdo. Através de pesquisa e revisdo bibliografica atual
e relevante, serdo apresentados e definidos os principais conceitos que se relacionam com o
estudo, sustentados através das ideias defendidas pelos varios autores. Em primeiro lugar,
sera feita uma breve linha cronoldgica que permitira localizar no tempo os acontecimentos
cruciais da evolugdo das comunicagdes digitais, nomeadamente desde a web 1.0 até a atual
web 4.0. O desenvolvimento das redes sociais e respetivas vantagens e desvantagens tera
também lugar neste capitulo, tendo em conta a atualidade do tema e a sua pertinéncia para o

estudo de caso em questdo.

1. Evoluc¢io das comunicacdes digitais

Castells (1999) refere que os meios de comunicagdo atuais — conhecidos como media
- consistem em mecanismos que permitem a disseminag¢do de informag¢do em massa e
facilitam a constru¢do de consensos sociais. No entanto, ¢ essencial refletir acerca da
evolugdo e transformacdo que se verificou ao longo dos anos para chegar a comunicacao
como a conhecemos atualmente.

As mudangas mais significativas ocorreram a partir da 2* guerra mundial, quando a
telefonia tradicional foi substituida pela tecnologia por cabo, muito mais complexa, mais
eficiente ¢ menos dispendiosa. Anos depois torna-se possivel a transmissdo de um maior
numero de canais devido a utilizagdo de cabos de fibra dtica e, em 1950 ja era possivel
transportar cerca de 100 canais de voz com a introdugao dos primeiros cabos transatlanticos.
Essa tecnologia mantém-se atualmente com a possibilidade de conectar mais de um milhdo

de canais (Trindade, 2010).
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Figura 3. A evolugdo da comunicagao
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(Angeles, Erefeta, Jeng, Litam, Montenegro, Segui & Tuason, 2013)

A utilizacdo de satélites de comunicagdo surgiu em meados da década de 60 e trouxe
consigo todo um novo sistema de possibilidades que impactaram de forma muito
significativa ndo s6 a expansdo das comunicacgdes internacionais, como também o dia a dia
das pessoas nomeadamente com os telefones fixos e moveis, os aparelhos FAX, a TV digital
e por cabo e o correio eletronico (Trindade, 2010).

Para Righetti & Carvalho (2008), a comercializacdo da internet foi um dos principais
passos na evolug¢do da comunicagdo uma vez que proporcionou o avango digital ao nivel da

globalizacdo e deu inicio a “Era da Informag@o”, também conhecida por Castells como “A

Galaxia da Internet”.

1.1. Da web 1.0 a web 4.0

A Internet mudou de tal forma a maneira como nos relacionamos e interagimos, que
¢ considerada uma das maiores invengdes de todos os tempos (Wigmo & Wikstrom, 2010).
Ao longo dos anos foi havendo uma evolug@o desde a web 1.0 até a atualmente chamada de
web 4.0. E consensual que a web 1.0 foi a primeira geragio da web onde a principal
preocupacdo era a construgdo, acessibilidade e comercializagdo da rede e as areas de
interesse centravam-se no acesso a internet através de ISPs, nos primeiros web browsers, em

protocolos como o Attp e na criagdo de sites e portais (Sabino, 2007).
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Figura 4. A evolugcdo da web

Fonte: www.radarnetworks.com
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A figura 4 apresenta uma cronologia da evolug@o da web desde a “Era do PC” até a
atual web 4.0, no que diz respeito a forma como tem vindo a ocorrer a conexao da informagao
e a conexao social ao longo do tempo.

O termo web 2.0 foi introduzido ao publico através de Dale Doughery, vice-
presidente da empresa norte-americana O’Reilly Media, e ficou conhecido como sendo o
fenomeno da nova era da internet. O’Reilly (2005) intitula a web 2.0 como sendo marcada
por plataformas como sites, redes sociais, apps, etc., que originam efeitos na rede. Ou seja,
sO a partir da web 2.0 € que a internet passou realmente a ser considerada uma plataforma
social, como refere O’Reilly (2005) “Web 2.0 is the business revolution in the computer
industry caused by the move to the internet as platform (...). Chief among those rules is this:
Build applications that harness network effects to get better the more people use them. (This
is what I've elsewhere called “harnessing collective intelligence.)”

Amaral (2016) refere que, com a web 2.0 surgiram os social media: ferramentas de
autoedi¢do associadas a elementos de interacdo social. Segundo a autora, fendmenos como
o Twitter, Facebook, YouTube, MySpace e Flickr “sdo a face visivel de um novo paradigma
em que o individuo estd no centro da comunicacio e é, simultaneamente, recetor e emissor.”

O conceito de web 3.0 surge em 2006, por John Markoff, que consiste numa terceira
geracdo de servigos baseados na internet que se suportam na “web inteligente”, ou seja, um
tipo de web com base numa maior capacidade do software para interpretar os conteudos em
rede e obter resultados mais objetivos e personalizados. Esta ¢ também chamada de web
semantica e permite que as pessoas ¢ os computadores trabalhem em cooperagdo na
exploracdo do conhecimento, devido ao facto de atribuir significado aos conteudos
publicados na internet e de o desenvolvimento das tecnologias e linguagens colocarem esse

significado ao alcance das méaquinas (Sabino, 2007).

1.2. O desenvolvimento das redes sociais

Nos ultimos anos, temos vindo a ouvir cada vez mais falar em redes sociais, ¢ tendo em
conta que se pretende, nesta investigagdo, estudar também o impacto das mesmas no
desenvolvimento de empresas, ¢ essencial perceber o que sdo as redes sociais € como podem
ser definidas. De acordo com o English Living Dictionary, a rede social define-se como
sendo: "Websites and applications that enable users to create and share content or to
participate in social networking."”

A palavra rede tem origem no latim retis que significa o entrelagamento de fios, arames

ou corddes que formam um tecido de malhas abertas (Guimardes, 2009). Esta defini¢o
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passou a ser utilizada neste contexto digital devido ao facto de ser a rede que permite o
relacionamento das pessoas em sociedade.

Neto (2017) refere as redes sociais como sendo uma forma de comunicagdo de “mao
dupla” que permite ao utilizador manifestar de forma ativa a sua opinido acerca de marcas,
produtos e servicos.

A primeira rede social que permitiu conectar pessoas entre si através de enderecos de e-
mail — Classmates - foi criada nos EUA, em 1995 e tinha como principal finalidade permitir
a comunicag¢do entre colegas da escola. Nem todos os investigadores concordam que esta se
possa chamar de rede social, e apontam a Six Degrees (1997) como a primeira rede social,
tendo em conta que esta permitia ndo s6 comunicar, mas também criar um perfil. Foi entio
a partir daqui que teve inicio a Era do blogging e das mensagens instantaneas (Wigmo &
Wikstrom, 2010).

E possivel classificar as redes sociais em dois principais grupos, nomeadamente as redes
horizontais e as redes verticais. De um modo geral, as redes sociais horizontais sdo aquelas
que se baseiam num grande nimero de conexdes e relagdes entre contactos e que se dirigem
a todo o tipo de utilizador, sem segmentagdo nenhuma, como ¢ o caso do Facebook, Twitter
ou Google +. Por outro lado, as redes sociais verticais sdo mais seletivas na medida em que
se direcionam a um determinado grupo, pois t€ém por base temas concretos que despertam
interesse ao utilizador, como ¢ o caso das redes sociais profissionais. Um exemplo de rede
social vertical é entdo o LinkedIn, que se destina a profissionais que, ao criarem o perfil estdo
a criar uma espécie de curriculum online. As redes sociais vistas como hobbie fazem também

parte de um subgrupo de redes sociais verticais, como € o caso do instagram € youtube.
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Figura 5. Evolugdo cronoldgica das redes sociais

Fonte: https://www.booksaresocial.com/timeline-social-media-2017/#lightbox/0/
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Tal como a web, também as redes sociais vdo sofrendo atualizagdes ao longo do
tempo. A timeline da figura anterior representa cronologicamente a evolug@o das varias redes

sociais a partir do ano de 1978.

1.3. Oportunidades e riscos das redes sociais

Neste contexto, considera-se importante referir os aspetos mais positivos e aqueles
que poderdo apresentar algum risco na utilizac¢do das redes sociais por parte dos marketeers,
enunciadas por Afonso e Borges (2013).

Como oportunidades, as autoras sugerem (1) o facto de as redes sociais serem um canal
de comunicag¢do com o publico-alvo e de ser possivel a implementacdo de estratégias de
marketing e campanhas com vista a originar um resultado viral; (2) a transformagdo do
marketing e da comunicagdo, o que faz com que este se torne multilateral e participativo,
criando maior interagdo com o farget; (3) outra vantagem da utilizagdo de redes sociais € a
possibilidade de o consumidor interagir e tomar conhecimento sobre as caracteristicas dos
produtos, promogdes, novidades e langamentos; (4) o baixo custo por contacto e campanhas
¢ também uma mais valia desta forma de marketing; (5) a possibilidade de obter
conhecimento sobre as necessidades dos clientes de forma a té-las em conta na elaboragdo
de estratégias futuras; (6) o direcionamento de trafego para o site da empresa, blogue,
artigos, etc.; (7) as redes sociais permitem também a otimizagao de conteudo para motores
de busca de forma a tornar a informag¢do mais visivel e facilmente pesquisavel; (8) a
facilidade em criar campanhas segmentadas para determinado perfil de utilizador; (9) o facto
de permitirem a auscultacdo do mercado em tempo real; (10) consistem também numa fonte
de ideias e de preciosas contribui¢des dos proprios utilizadores; (11) por ultimo, o
melhoramento do servigo ao cliente através do estabelecimento de relagdes mais proximas €
também uma das mais valias.

Em contrapartida, os riscos associados as redes sociais também tém alguma relevancia,
nomeadamente (1) o facto de poderem existir comentérios negativos gerados na rede poderao
contribuir para manchar a imagem da empresa; (2) a gestdo eficaz de uma rede social exige
disponibilidade por parte dos colaboradores (3) a possibilidade de afetacio na produtividade
dos colaboradores, pois estes podem usé-las para fins ndo profissionais; (4) a capacidade de
envio de mensagens ¢ limitada, sendo por vezes necessario resumir a informagdo em
demasia; (5) o spam de utilizadores é também um dos aspetos negativos a considerar sobre
a utilizacdo de redes sociais para finalidades de marketing, (6) o ruido gerado nas redes pode

ser excessivo, que dificulta a manuten¢@o de um publico fiel; (7) por ultimo, a necessidade
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de tempo de aprendizagem de novos conceitos € do funcionamento da rede para o

estabelecimento de objetivos concretos e eficazes.

2. Marketing Digital

No presente topico sera referenciado o marketing digital, com o intuito de perceber
o impacto que este tem vindo a demonstrar nas empresas, as alteragdes e adaptagdes que tém
sido feitas ao longo do tempo e, por ultimo, pretende-se analisar quais as estratégias que

foram e sdo implementadas pelas empresas ao nivel do marketing digital.

2.1. Impacto do marketing digital nas empresas

Sdo varias as defini¢des de marketing que encontramos atualmente uma vez que esta ¢
uma 4rea em constante transformacdo e que tem vindo a sofrer varias alteracdes ao longo
dos anos. Uma das razdes apontada para esta transformagado ¢ o desenvolvimento das novas
tecnologias, que afetaram a forma como as empresas e os consumidores se relacionam. De
facto, como refere Afonso & Borges (2013) “vivemos na era do always on”, onde os
consumidores se encontram constantemente conectados com o mundo através de diversos
dispositivos, como portateis, telemoveis ou tablets, e canais como as redes sociais € a
internet. Deste modo, as empresas comegam a perceber que as técnicas de marketing
convencionais ja ndo sio eficazes, para além de ficarem mais caras, e por isso passam a
recorrer a alternativas mais atrativas e eficazes como €, por exemplo, o caso do marketing
nas redes sociais.

O marketing digital ¢ definido por Kannan & Hongshuang (2017) como um processo
adaptavel e tecnoldgico que permite as empresas estabelecer relagdes com clientes e
parceiros com a finalidade de criar, comunicar e adquirir valor para todos os envolvidos, ou
seja, ndo so para beneficiar a marca, mas também para satisfazer os clientes. Ainda de acordo
com este pensamento, outros autores consideram o marketing digital uma ferramenta
inovadora, com baixo custo € que mudou a comunicacdo entre as empresas € 0S Seus
consumidores.

Segundo Agrela (2015), com a revolugdo digital surgiu uma nova realidade
empresarial onde as empresas sdo confrontadas com novas realidades organizacionais e
tecnologicas. Wysosky (2016) afirma que o desafio da transformacdo dos negocios através
da Digital Transformation ¢ um dos assuntos mais discutidos das empresas de todos os
segmentos e de todas as dimensdes. Oliveira, Souza, Silva e Ferreira (2017) referem que esta

nova forma de marketing veio tornar o mercado mais segmentado, o que consiste numa
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vantagem para as empresas que podem desenvolver diferentes estratégias de relacionamento
para atrair e fidelizar o cliente.

Schiffman e Kanuk (2009) acreditam que as redes sociais € os grupos virtuais
possuem um papel determinante no momento de compra do consumidor, uma vez que lhes
permitem ter acesso a grandes volumes de informacdo, amizade e interacdo social,
abrangendo um vasto niumero de questdes que tém influéncia na decisdo de compra.

A 4* Revolugdo Industrial veio de facto transformar a forma como vivemos e, ¢
importante referir alteragdes para além daquelas que sdo visiveis ao nivel da comunicagao
das empresas e das relacdes entre a vida pessoal e a vida profissional. De acordo com o
estudo realizado pela Universidade de Oxford (Frey & Osborne, 2017), a digitalizagdo tem
tido cada vez mais impacto no mercado de trabalho e na empregabilidade dos profissionais,
apontando para cerca de 47% das profissdes nos Estados Unidos correrem o risco de
passarem a ser automatizadas e os profissionais substituidos por tecnologias. O relatério do
WEF (2018) refere que surgirdo novas profissoes, € outras desaparecerdo gradualmente, o

que vem apenas reforgar a ideia de transformacdo e revolugao digital.

2.2. Estratégias implementadas pelas empresas

De acordo com as ideias defendidas anteriormente pelos varios autores, o marketing
digital veio, de facto, inovar e desenvolver novas formas de comunicagdo nas empresas.
Neste topico serdo abordadas algumas das estratégias de marketing utilizadas atualmente
pelas empresas para melhorar o seu desempenho e posi¢do no mercado.

Para Jarvinen e Karjaluoto (2015) as empresas fazem investimentos em marketing
digital porque esta ferramenta apresenta uma boa relagdo custo-eficacia, e porque lhes
permite calcular mais facilmente os resultados que v@o obter, do que as estratégias de
marketing tradicional. A Social Axcess (2019) demonstrou efetivamente esta relagio através
da métrica de publicidade CPM (cost per thousand impressions), que permite calcular
quantos dolares sdo necessarios gastar em publicidade para alcangar mil pessoas. Os
resultados presentes no grafico seguinte apontam o facebook como a estratégia de marketing

que alcanga mais pessoas por um custo menor, € corroboram a ideia defendida por Jarvinen

& Karjaluoto (2015).
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Grdfico 4. Métrica de Publicidade CPM

Fonte:https://www.socialaxcessconsulting.com/2019/05/07/digital-marketing-vs-traditional-media-the-cost-
differences-cpm/

Johansson e Kask (2017) apontam a pesquisa de mercado e a respetiva segmentagao,
o posicionamento da marca, o marketing-mix, a defini¢do de um budget ¢ a implementacgio
e controlo das a¢des como elementos que as empresas devem ter em consideragdo para o
desenvolvimento e implementag@o de um plano de marketing.

As redes sociais sdo, atualmente, uma inevitavel forma de comunicagdo humana pela
sua facilidade e rapidez, e também pelo facto de nos permitirem comunicar com mais
pessoas, € na ocasido que pretendermos (Smith & Zook, 2011).

Segundo Boyd e Ellison (2008), “as redes sociais sdo servigos assentes na web que
permitem aos individuos construir um perfil ptblico ou semiptiblico dentro de um sistema
limitado, articular uma lista de outros utilizadores com quem eles partilham uma conexao e
visualizar e percorrer a sua lista de conexdes e aquelas feitas por outras pessoas dentro do
sistema”.

Se compararmos algumas carateristicas dos meios tradicionais usados pelos
marketeers em contraste com as alteracdes causadas pelas redes sociais concluimos que: os
meios tradicionais s@o fixos e inalterdveis, ao contrario das redes sociais que podem ser
atualizadas instantaneamente, o feedback dos meios tradicionais é limitado por parte da

audiéncia e em tempo diferido, o que ndo se verifica nas redes sociais onde o feedback ¢
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imediato e em tempo real, o histdrico dos meios tradicionais € dificil de aceder, enquanto o
das redes sociais € totalmente acessivel e, por tltimo, nos meios tradicionais o media mix é
limitado, ao contrario das redes sociais onde todos os meios podem ser incluidos (Afonso &
Borges, 2013).

Os autores concluem, deste modo, que as redes sociais marcaram a mudanga no que
diz respeito a aplicacdo do marketing devido a facilidade com que a informacéo ¢ atualizada
e também da possibilidade de o fazer de forma instantdnea, o que possibilita uma “maior
liberdade e maior afetividade na medicdo de resultados de uma campanha de marketing”
(Afonso & Borges, 2013, p.20).

Segundo o estudo “Social Business: Como criar valor para o seu negocio?”, realizado
no ambito do Portugal Tech Insights 2020, resultante da parceria entre a NOS e a IDC,
empresa lider mundial na area de Market Intelligence, a adog¢do das redes sociais tem
contribuido para um maior desenvolvimento das empresas.

O estudo foi publicado em junho de 2015 e concluiu que 70% das organizagdes com
presenga nas redes sociais tem uma pagina corporativa no Facebook e 54% utilizam o
LinkedIn. O Instagram e o Youtube surgem neste estudo como as redes com maior potencial
e interesse de crescimento nos proximos anos no mundo corporativo, sendo que, em 2015,
19% das organizagdes ja manifestava interesse em desenvolver presenca no Instagram, e

18% no Youtube.

2.3. Os sistemas de recomendaciio

Atualmente, as empresas com grande diversidade de produtos e de clientes ja ndo se
contentam com os seus canais na /nternet, em que todos os seus clientes sdo tratados de uma
forma globalmente idéntica.

Hoje, recorrem a sistemas de recomendag@o baseados nos perfis individuais de cada
um dos seus clientes, incluindo o histérico de compras, para sugerir a cada um novas
transagdes, nos momentos oportunos. Estes sistemas, que comegaram por ser usados por
grandes plataformas como a Amazon ou o Netflix, comecam a ser indispensdveis para
empresas de menor dimensdo que tenham no seu portefélio uma grande diversidade de
produtos, pelo que se espera que em breve comecem a ser adotados por algumas das

empresas abarcadas pelo estudo (Medeiros, 2013).
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3. Pandemia Covid-19

O Covid-19 consiste na abreviatura para a pandemia associada a doenga infeciosa
Coronavirus Disease 2019, causada pela sindrome respiratéria aguda grave 2 (SARS-CoV-
2), e constitui-se como uma disrup¢do complexa que desencadeou uma crise mundial
extrema (Organizagdo Mundial de Saude, 2019). De acordo com informacdes fornecidas
pelo Servigo Nacional de Satde (2020), os coronavirus sdo um grupo de virus que tendem a
provocar infecdes nas pessoas associadas, normalmente, ao sistema respiratorio.

Os dados a seguir referidos terdo por base o Plano Nacional de Preparagdo ¢ Resposta a
Doenga por novo coronavirus (Covid-19), um documento de referéncia nacional sustentado
pelas orientagdes da Organizagdo Mundial de Satde e do Centro Europeu de Prevengéo e
Controlo de Doencgas. No que diz respeito ao contexto, a 31 de dezembro de 2019 a China
reportou a OMS um cluster de pneumonia de origem desconhecida em trabalhadores e
frequentadores de um mercado de peixe, mariscos vivos e aves na cidade de Wuhan,
provincia de Hubei. Devido ao facto de se ter vindo a confirmar a transmissio pessoa-a-
pessoa através de goticulas e de o impacto potencial da epidemia ser bastante elevado, o
Diretor-Geral da OMS declarou a doenga como uma Emergéncia de Saude Publica de
Ambito Internacional a 30 de janeiro de 2020.

O grafico 5 faz uma analise comparativa da infecdo por Covid-19 com duas outras crises
globais (SARS e HIN1) que demonstra efetivamente o elevado grau de contdgio da doenga,

que atingiu mais rapidamente um maior nimero de infetados do que as outras.

Q GLOBAL Confirmed 1013647 [ififected 749833 /74% Deaths 52987/5.2% Recovered 210827/20.6%
Comparison Of Global Cases e

COVID13 - SARS - H1MT [ Svwina Fla)

Grdfico 5. Andlise comparativa da infecdo por Covd-19, SARS e HINI

Fonte: https://covid19info.live/
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Em Portugal, foi decretado o estado de emergéncia através do Decreto do Presidente da
Republica n® 14-A/2020. Segundo o decreto n.° 2-C/2020, “a proliferacdo do nimero de
casos registados de contagio exigiu ao Governo a aprovacio de medidas extraordinarias e de
carater urgente, que envolvem necessariamente a restricdo de direitos e liberdades, em
especial no que respeita aos direitos de circulagdo e as liberdades econdmicas, em articulacio
com as autoridades europeias, com vista a prevenir a transmissao do virus”.

O grafico abaixo ilustra o ponto de situagdo relativamente a evolu¢ido do nlimero de casos

totais em Portugal entre os meses de marco e setembro.

Grdfico 6. Numero de casos de infe¢do por Covid-19 em Portugal

Fonte: https://covid19.min-saude.pt/ponto-de-situacao-atual-em-portugal/

3.1. Impacto do Covid-19 nas organizacoes

Neste contexto de pandemia, e devido a recomendacéo de confinamento, inevitavelmente
a maioria das empresas teve que se adaptar a esta nova realidade, passando a trabalhar a
distancia, a partir de casa, em contexto de teletrabalho. Entre as varias medidas que constam
no decreto n® 2-A/2020, de 20 de margo, estd o encerramento de muitas empresas e
estabelecimentos comerciais, sendo que algumas atividades ja estavam a ser afetadas devido
a drastica diminui¢do de deslocagdes nacionais e internacionais. Tendo este encerramento
durado cerca de dois meses, os compromissos financeiros das empresas ficaram em risco,
desde bancos, fornecedores, trabalhadores, seguranga social, entre outros, o que podera ter
despoletado uma crise nacional. Com o intuito de reduzir estes riscos, 0 Governo aprovou
uma série de medidas temporarias que pretendem ajudar as empresas a suportar o impacto

econdmico do Covid-19. Algumas das medidas passam por “reduzir ou aliviar os
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compromissos perante a banca, o fisco e a seguranca social e os trabalhadores, com vista a
manter o emprego € a proporcionar meios financeiros para continuar a pagar aos
fornecedores e aos trabalhadores que se mantenham em fungdes.” (Covid-19 Estamos On,
2020).

Félix (2020) afirma que o covid-19 tem tido também impacto negativo ao nivel do
marketing digital, tendo em conta que “as marcas estdo a perder dinheiro, trafego e
conversdes”. A autora analisa também o impacto do coronavirus no tipo de pesquisas
efetuadas na internet e conclui que estas sofreram uma grande mudanga uma vez que o foco
de aten¢do das pessoas por informagao sobre o virus aumentou claramente.

O Servigo Nacional de Saude alerta para a distingdo entre epidemia e pandemia sendo
que uma epidemia consiste numa doenga que ocorre com frequéncia invulgar numa
determinada regido e durante o determinado periodo de tempo. O que se distingue da
pandemia pelo facto de esta se alastrar a0 mesmo tempo em varios paises € por tempo
indeterminado.

Assim, ¢ essencial para o presente estudo perceber de que forma esta pandemia teve
impacto no mundo empresarial, quais foram as alteragdes que o ambiente organizacional
sofreu, e perceber essencialmente, se o digital se tornou numa ferramenta util a manter no
futuro. E facto que existem ainda muitas empresas que nio marcam presenca online, tal como
este estudo ird demonstrar, o que faz com que se torne interessante questionar se o virus veio
impulsionar a ado¢do de medidas futuras de forma a colocar a empresa presente na web.

Tal como referido pelo Instituto da Defesa Nacional no brief Especial Pandemia, a crise
pandémica “é um teste limite a resiliéncia do Estado e da sociedade e uma boa gestdo da

crise torna-nos mais resilientes e preparados para as recorréncias e para o longo prazo”.
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Capitulo III — Enquadramento Metodologico

O presente capitulo apresenta o objetivo do estudo e as hipdteses de investigacdo
que o explicitam, com base na revisdo de literatura efetuada. No plano de trabalho
encontram-se referidas as opg¢des metodoldgicas adotadas, nomeadamente o tipo de

abordagem a realizar de acordo com os objetivos definidos.

1. Objetivo do estudo e hipoteses

O presente estudo tem como finalidade estudar a transformacao digital em direcdo ao
chamado 4.0 na industria da Pévoa de Lanhoso, isto é, aquele estado de desenvolvimento
em que as transagdes entre empresas € 0s seus fornecedores e clientes, e os estudos das suas
necessidades se realizam fundamentalmente online.

As redes sociais omnipresentes no dia a dia da maioria dos cidaddos, e a facilidade com
que cada um pode dispor de um smartphone, permitem-nos admitir que este municipio ndo
devera estar longe deste estado.

Assim, e tendo como ponto de partida a revis@o da literatura, o presente estudo tem como
objetivos avaliar:

I. A transformagdo digital na industria da Povoa de Lanhoso e o seu impacto no
desenvolvimento empresarial;

II. A percecdo da populagdo relativamente a essa transformagdo e aos seus
beneficios.

Tendo por base os objetivos de estudo apresentados, definiram-se as seguintes hipdteses:

Hipotese 1: espera-se que, relativamente ao primeiro objetivo, se encontrem
diferencas significativas entre as empresas com presenga no digital comparativamente
com as empresas que ndo estdo presentes online.

Hipotese 2: espera-se que, relativamente ao segundo objetivo, a populacdo tenha
conhecimento da presenca do setor industrial do concelho no mundo online, e que tire

partido da situacdo.

2. Plano de estudo

A revisdo da literatura permitiu constatar que a reagdo das empresas a nova era digital
ndo ¢, ainda, alvo de muitos estudos quantitativos, e assim, em vista a cumprir os objetivos

fixados, o presente estudo ¢ desenvolvido segundo uma abordagem quantitativa do tipo
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descritivo-correlacional na medida em que tem como objetivo caracterizar as variaveis e
perceber se existem relagdes entre as varidveis em estudo (Fortin, 2009).

Optou-se pela metodologia quantitativa, uma vez que o principal objetivo € estabelecer
relagdo entre fatores ligados a um fendomeno, neste caso perceber de que forma a presenga
no digital influencia o desenvolvimento empresarial, e analisar também, a perce¢do da
populacdo. Uma das vantagens deste tipo de estudo é que permite, no decorrer de um mesmo
processo, considerar simultaneamente varias varidveis com vista a explorar as suas relagdes
mutuas. Possibilita também descrever as relagdes que foram detetadas entre as mesmas
(Fortin, 2009).

Assim sendo, a realizagdo de estudo descritivo-correlacional enquadra-se nos objetivos
definidos para a realizag@o desta investigacdo.

O plano de trabalho desenvolveu-se em duas fases muito importantes:

I. Desenvolvimento dos instrumentos;

II. Selecdo das amostras;

II1. Recolha de Dados.

3. Recolha de Dados

A recolha de dados permite ao investigador entrar no mundo dos participantes e por
meio de uma interagdo continua, procurar as perspetivas e os significados dos participantes
que vao de encontro ao tema em andlise (Eisner, 1991).

Este capitulo encontra-se dividido em quatro etapas: primeiramente, na técnica de
recolha de dados € definido o método como serdo recolhidos os dados; as unidades de analise
correspondem a técnica utilizada para selecionar a amostra e a sua respetiva caraterizacao;
em terceiro lugar, nos instrumentos, ¢ feita uma descri¢do dos instrumentos utilizados ao
longo da recolha de dados; e, por tltimo, no procedimento ¢ explicado mais detalhadamente

todo o processo de recolha.

3.1. Técnica de Recolha de Dados

O presente estudo ira realizar-se através do recurso a varias fontes de informagao
(Yin, 2009), pelo que, serd utilizado o inquérito por questiondrio, a analise documental,
através de relatdrios, para obter um levantamento do tecido industrial da Pévoa de Lanhoso
e realizar um estudo quantitativo da sua presenca no digital, e ird também utilizar-se a
entrevista semiestruturada. O uso de mais do que uma fonte possibilita comparar dados

oriundos de diferentes instrumentos e assim, assegurar a qualidade da investigagdo através
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do cruzamento das fontes de dados (Denzin, 1984). Deste modo, sera também realizado um
segundo questionario a populagdo, com o intuito de obter a sua perce¢do em relacdo a
transformacao digital e as suas vantagens.

Como técnica principal, serdo utilizados 2 diferentes questionarios online, elaborados
no Google Forms, sendo que um sera enviado através de um /ink por email a um responsavel
de cada uma das empresas selecionadas, e o outro sera enviado a parte da populagio definida
como amostra. A utilizagdo destes questionarios como método ird facilitar a recolha de dados
tendo em conta que proporciona o acesso a pessoas em diferentes locais e de dificil contacto
(Wright, 2005). Consequentemente, a recolha € realizada de forma mais rapida, eficaz e com
baixo custo (Fricker e Schonlau, 2002).

Inicialmente, ponderou-se a recolha de todas as empresas através da entrevista
semiestruturada, tendo em conta que ¢ um método mais aberto e flexivel que permitiria
aceder aos significados, valores, atitudes, crencas e opinides concedidas pelas empresas
participantes de uma forma mais complexa (Sampieri, Collado & Lucio, 2014; Cassel &
Simon, 2004). No entanto, e devido a situagdo da pandemia por Covid-19, foi excluida a
opcdo da realizacdo das entrevistas devido a indisponibilidade das empresas. Foi realizada
apenas uma entrevista a uma responsavel do Gabinete de Promog¢ao do Desenvolvimento
Econdmico com o intuito de recolher a sua percegdo relativamente ao estudo e aos resultados
obtidos nos questionarios.

Deste modo, a escolha do inquérito por questiondrio como instrumento de recolha de
dados pareceu ser a melhor op¢do para obter as informagdes necessarias, pelo facto de se
encontrar disponivel a qualquer hora, pela facilidade do seu preenchimento, pela
dispensabilidade de deslocagdo as empresas e pelo facto destas o poderem realizar
rapidamente e sem despender muito tempo. Tendo em conta que se pretende também
recolher a perce¢do da populagdo, o questionario ¢ o mais adequado porque pode facilitar a
obtencdo de um maior numero de respostas, representativo da populacido do concelho.

Com o intuito de obter o nimero de respostas necessarias, € sempre tendo em conta
que os contactos foram realizados durante a situagdo de pandemia, contactou-se a populagéo
e as empresas apenas pela via online, nomeadamente por e-mail e redes sociais. Para que o
questionario chegasse ao numero de respondentes necessarios este foi enviado diretamente
por e-mail ao maior nimero de pessoas de diferentes faixas etarias, foi partilhado também
em grupos de Facebook do concelho e na comunidade académica da Universidade Catodlica

de Braga.
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O contacto realizado por email e Facebook com a populagdo apresenta-se no
Apéndice B e o contacto realizado por email e Facebook com as empresas apresenta-se no

Apéndice C.

3.2. Selecdo de Amostra

A amostra para o presente estudo é constituida por dois grupos: (1) empresas que se

encontram em atividade e se localizam no concelho da Pévoa de Lanhoso; (2) populagédo
residente no concelho da Pévoa de Lanhoso.
De um total de 1 266 empresas pertencentes ao concelho e que se encontram a exercer
atividade, foram inquiridas 16 empresas representativas do numero total de empresas do
concelho. Uma vez que ndo foi possivel obter uma base de dados fornecida pela Camara
Municipal com a informacdo sobre todas as empresas, a selegdo das mesmas foi realizada
com base no levantamento (Apéndice D) efetuado através de pesquisas (infoempresas?,
racius® e empresite*). No processo deste levantamento, foram listadas todas as empresas do
concelho presentes nos motores de pesquisa referidos anteriormente e foram analisadas do
ponto de vista da sua presenca online, nomeadamente procurou-se concluir se a empresa
apresenta website, redes sociais, loja online e chat de apoio ao cliente. Esta pesquisa teve
como principal intuito perceber de que forma a generalidade das empresas estava ou ndo
familiarizada com as tecnologias digitais que seriam alvo de anélise nos questiondrios. Neste
levantamento estdo presentes 126 empresas, das quais 31 apresentam website, 31 tém
Facebook, 6 t€m Instagram, apenas 1 utiliza o LinkedIn, 2 estdo presentes no YouTube e 2
também no Pinterest, por ultimo, apenas 1 empresa utiliza o Twitter. Relativamente a
utilizagdo de loja online, nenhuma das empresas em analise utiliza o comércio online como
forma de chegar ao seu cliente. Das empresas que utilizam o Facebook, 13 tém a opcdo de
chat automatico que permite ao cliente entrar em contacto com a empresa a partir do
momento que entra na sua pagina de Facebook, normalmente através de uma mensagem de
agradecimento por visitarem a pagina, com disponibilidade para o ajudar caso seja
necessario. Recolhidas todas as informagdes e realizado o levantamento, foi enviado o
inquérito juntamente com o pedido de colaboracdo a todas as empresas analisadas.

No que diz respeito a populagdo, foram inquiridas 163 pessoas, representativas do

numero total de habitantes da Pdvoa de Lanhoso.

2 https://infoempresas.jn.pt/
3 https://www.racius.com/
4 https://empresite.jornaldenegocios.pt/
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3.3. Carateriza¢ao da Amostra

Segundo Malhotra e Grover (1998), este género de investigagdo consiste num estudo de
corte transversal ou seccional, que se carateriza pela selecdo de uma amostra que represente
a populacdo. A amostra ¢ constituida por uma amostragem ndo-probabilistica visto que a
selecdo amostral ndo é ndo randomizada, ou ndo aleatoria, ou seja, ndo sera dada a todos os
membros da populagdo a mesma probabilidade de fazer parte do estudo. Mais
concretamente, a amostra ¢ ndo probabilistica de conveniéncia.

Nao existe ainda um consenso no que diz respeito ao numero ideal de inquiridos que
fardo parte da amostra, no entanto, alguns autores apresentam as suas perspetivas. Para
Malhotra e Grover (1998), o tamanho da amostra deve ter sempre um numero minimo de
100 participantes, o que ndo ¢ partilhado por Hair ef al. (2014), que apontam para 200 ou
mais como numero plausivel de respostas, para populagdes da ordem de grandeza da
populagdo de Pévoa de Lanhoso. A amostra empresarial € constituida por 16 empresas, e
terd sempre um valor meramente indicativo, dada a heterogeneidade das empresas, desde a
sua dimensdo a area de actividade.

A populagdo do concelho da Pévoa de Lanhoso € constituida por cerca de 21 886
habitantes e, tendo em conta que ndo seria vidvel a realizagdo de inquéritos a populacdo na
integra, selecionou-se uma amostra de 163 habitantes. Com o intuito de obter uma amostra
representativa da populagdo, esta é constituida por individuos do sexo masculino e feminino,

pertencentes a diferentes faixas etarias e com diferentes niveis de escolaridade.

3.4. Desenvolvimento dos Instrumentos

Tendo em conta os objetivos da investigacdo, foram utilizados trés instrumentos
principais, construidos com base na literatura e nas hipoteses formuladas, nomeadamente o
levantamento da presenga das empresas na Infernet, o inquérito por questionario, € a
entrevista.

O levantamento da presenca das empresas na Internet foi realizado manualmente, com
base em dados publicos e posteriormente recorrendo a dados fornecidos pela Camara
Municipal de Pévoa de Lanhoso. Os dois questionarios realizados foram direcionados a
diferentes amostras: um deles a um conjunto significativo de habitantes de Povoa de

Lanhoso e de concelhos vizinhos, para se perceber qual a sua perce¢do, e o segundo a um
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conjunto de empresas do concelho, para se perceber o impacto do ponto de vista dos
empresarios.
Na tabela 1 encontra-se o tipo de instrumentos utilizado no processo de recolha de dados

para cada objetivo de investigacdo em estudo.

Tabela 1. Objetivos de investigagdo e instrumentos de recolha de dados

Objetivos de investigacio em estudo Instrumentos de recolha de dados

I - A transformagao digital na induastria da | Questionario 1 - O impacto da
Pévoa de Lanhoso e o seu impacto no transformagao digital nas empresas do

desenvolvimento empresarial; concelho de Povoa de Lanhoso

II - A percecdo da populacdo relativamente | Questionario 2 - O impacto da
a essa transformacao e aos seus beneficios; | transformacéo digital na populagdo do

concelho de Pévoa de Lanhoso

3.4.1. Estrutura dos inquéritos por questionario

O inquérito dirigido a populacdo intitula-se “O impacto da transformacdo digital na
populagdo do concelho de Pdvoa de Lanhoso™ e esta organizado em quatro diferentes grupos.
O primeiro grupo “Dados do Inquirido” é constituido por quatro questdes referentes a
caraterizacdo sociodemografica da amostra, que permitira fazer possiveis comparagdes de
grupos; no segundo grupo “Utilizacdo de plataformas e ferramentas digitais” estdo presentes
seis questdes relativas a utilizagcdo (ou ndo utilizagdo) de ferramentas digitais; em terceiro
lugar, o grupo “Importancia da presenca no mundo digital e na Internet”, composto por duas
questdes tem como objetivo analisar a importancia das plataformas digitais para a populacao;
e por ultimo, no grupo “Percecdo da presenga digital no Concelho” estdo presentes seis
questdes que dizem respeito ao ponto de vista da populagdo perante a problematica.

O inquérito por questionario direcionado as empresas tem como titulo “O impacto da
transformacao digital nas empresas do concelho da Povoa de Lanhoso” e € constituido por 9
grupos de questdes, sendo o primeiro grupo a caraterizacdo da empresa que se constitui por
cinco questdes. Em segundo lugar, o grupo “Utilizacdo de Plataformas e Ferramentas
Digitais” é composto por quatro questdes; segue-se o grupo “Importancia da presenca da

empresa no digital” com cinco questdes; o terceiro grupo intitula-se por “Vantagens
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Competitivas” onde estdo presentes quatro questdes; de seguida, cinco questdes no grupo
“Adaptacgdo dos colaboradores”; o grupo que se segue denomina-se “Criacdo de valor para
o cliente” e ¢ constituido por cinco questdes; no grupo “desempenho de vendas” estdo
presentes seis questdes; o grupo “Plano de A¢do para a transi¢do digital” compde-se por trés
questoes; e, por fim, para analisar o “Impacto do Covid-19 estdo presentes as trés ultimas

questdes do inquérito.

3.4.2. Desenvolvimento das escalas de medida

r

A estrutura de um inquérito por questiondario € constituida por questdes abertas e
fechadas. A escala tipo Likert € utilizada no inquérito por questionario e compde-se por um
conjunto de itens em relagdo aos quais € pedido ao inquirido que manifeste o seu grau de
concordancia desde “discordo totalmente” (nivel 1) até “concordo totalmente” (nivel 5, 7 ou
11). E através do calculo da média do nivel selecionado em cada um dos itens que se calcula
a atitude do sujeito. Nao existe uma regra exata que defina qual o nimero de pontos que deve
ser utilizado, porém, no caso do presente estudo, serd utilizada a escala de 7 pontos para
determinar com a maior exatiddo possivel qual a perce¢do dos inquiridos, tal como Grandon
e Pearson (2004) e Theodosiou e Katsikea (2012) utilizaram nos seus estudos. Para além dos
7 niveis de concordancia, ¢ também introduzida no questionario a op¢ao de resposta “ndo
sei”, que sera utilizada no caso de falta de conhecimento e tratada estatisticamente da mesma

forma que a “ndo resposta”.

3.5. Procedimento

Numa primeira fase, procedeu-se a realizagdo de um levantamento exaustivo do
tecido empresarial da Povoa de Lanhoso com o intuito de perceber a sua presenga digital,
nomeadamente no que diz respeito a utilizacdo de sifes, redes sociais, loja online e chat de
apoio ao cliente. O levantamento foi realizado manualmente no Google Sheets através de
pesquisas em sites de empresas (infoempresas, racius e empresite) e com dados fornecidos
pela Camara Municipal da Povoa de Lanhoso. O contacto com a Camara Municipal foi
realizado por e-mail.

Prosseguiu-se a fase de criagdo dos dois questiondrios com a finalidade de recolher:
1) a perspetiva das empresas relativamente ao impacto sentido com a transformacao digital;
2) a percegdo da populacio relativamente a esse mesmo impacto. Tendo em conta a situacio

de pandemia vivida durante esta fase, optou-se por incluir nos dois questionarios um breve

28



grupo de questdes sobre o tema, com o intuito de perceber o modo como o Covid-19
condicionou as empresas ¢ de que forma impactou a populagdo no ambito da utilizagdo da
comunicagdo digital. Os questionarios foram realizados no Google Forms e partilhados
através do e-mail e Facebook. O questionario da populagdo foi validado com trés pessoas
antes de ser partilhado e o questionario das empresas foi validado também com um
empresario. A valida¢do dos questionarios permitiu detetar falhas ou ambiguidades nas
questdes e, deste modo, facilitar a obten¢do de resultados validos e fidedignos. O
questiondrio direcionado a populagdo foi partilhado pela investigadora no Facebook, em
grupos de Facebook diretamente ligados ao concelho e enviado por e-mail a comunidade
académica. O questiondrio destinado as empresas foi partilhado também no Facebook em
grupos de negdcios locais, enviado diretamente a todas as empresas presentes no
levantamento do tecido industrial.
A recolha dos dados foi realizada entre os meses de margo e setembro.

Numa ultima fase, ja depois de recolhidos os dados e para efeitos de validacdo dos
resultados obtidos, foi realizada uma entrevista semiestruturada a uma pessoa com a vontade
no tema que pudesse partilhar uma perspetiva pessoal acerca dos resultados encontrados. Foi
realizado um primeiro contacto informal com a entrevistada via telemovel e e-mail ¢ a

entrevista foi realizada via Zoom. O guido da entrevista encontra-se no Apéndice E.
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Capitulo IV — Discussao de Resultados

A apresentacdo e discussdo dos resultados serd realizada procurando responder aos
objetivos de investigacdo previamente propostos, nomeadamente: I) A transformagao digital
na industria da Pévoa de Lanhoso e o seu impacto no desenvolvimento empresarial; I1I) A
percecdo da populagdo relativamente a essa transformacio e aos seus beneficios.

Tal como ja referido anteriormente, foram realizados dois questionarios que tiveram
como publico alvo dois diferentes grupos de inquiridos. O primeiro questionario realizado
direcionou-se as empresas / empresarios do concelho ¢ o segundo questionario teve como
objetivo inquirir a populacdo. Deste modo, a demonstracdo dos resultados serd feita

separadamente.

1. O impacto da transformacio digital nas empresas de Pévoa de Lanhoso

O questiondrio direcionado aos empresarios do concelho obteve a resposta de 16

empresas, recolhidas entre os meses de agosto e outubro. Os resultados foram os seguintes:

a) Analise da utilizagdo de plataformas e ferramentas digitais
Apenas 1 das empresas inquiridas ndo utiliza plataformas digitais, sendo que as
restantes 15 empresas afirmam utilizar o digital no dia a dia da empresa. O grafico seguinte

figura o resultado referido:

Utilizagdo de plataformas e ferramentas digitais

6,30%

= Sim = Nio

Grdfico 7. Utilizag¢do de plataformas e ferramentas digitais
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A plataforma mais utilizada é o Facebook, sendo utilizada por 14 (93,3%) empresas,
seguida do Instagram com 9 (60%) empresas, € 4 (26,7%) empresas tém website. Nenhuma
das empresas inquiridas tem loja online nem canal YouTube, tal como demonstra o seguinte

grafico:

Plataformas digitais e redes sociais utilizadas

13,40%

6,70‘7“

= Facebook = Instagram = Website = Twitter = E-mail = Loja online

Grdfico 8. Plataformas digitais e redes sociais utilizadas pelas empresas

b) Analise da importancia da presenca da empresa no digital

A andlise da importancia da presenga da empresa no digital foi medida através de uma
escala tipo Likert onde os inquiridos deveriam posicionar-se num dos niveis de 1 a 6 sendo
o nivel 1 “sem importancia” e o nivel 6 “importancia maxima”. A tabela seguinte mostra os

resultados obtidos:

Tabela 1. Distribui¢do de frequéncia modal: importdncia da presenca da empresa no digital

Amplitude Nivel da resposta  Frequéncia Absoluta  Percentagem (%)

25%
37,5%
18,8%
18,8%

0%
0%

Importincia maxima 6

5
4
3
2

O O W W N N

Sem importancia 1
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Na tabela anterior podemos ver claramente que 4 (25%) empresas consideram de
importancia maxima estarem presentes no digital e nenhuma das empresas (0%) considera
esta presencga “sem importancia”. O nivel de resposta onde mais empresas se posicionaram
foi o nivel 5, com 6 (37,5%) empresas. Deste modo, podemos inferir que a presenca das
empresas no digital ¢ considerada importante do ponto de vista de frequéncia modal.

A consciéncia que os empresarios tém dos beneficios que a utilizagcdo das redes sociais
e site pode ter nas suas empresas foi medida através de uma escala tipo Likert onde os
inquiridos deveriam posicionar-se num dos niveis de 1 a 6 sendo o nivel 1 “nd0” e o nivel 6

“sim, absolutamente”. Os resultados encontram-se na seguinte tabela:

Tabela 2. Distribui¢do de frequéncia modal: consciéncia dos beneficios da utilizagdo de
redes sociais e site

Amplitude Nivel da resposta  Frequéncia Absoluta  Percentagem (%)
Sim, absolutamente @ 6 6 37,5%
5 5 31,3%
4 2 12,5%
3 3 18,8%
2 0 0%
Nao 1 0 0%

Os resultados da tabela permitem verificar que 6 (37,5%) empresas se posicionam no
nivel 6 e nenhuma das empresas (0%) se posiciona nos niveis 1 ¢ 2. Existem 3 (28,8%)
empresas posicionadas no terceiro nivel da escala, 2 (12,5%) no nivel 4 e ainda 5 (31,3%)
no nivel 5. Através destes dados & possivel concluir que os empresarios tém plena
consciéncia dos beneficios da utilizagdo de redes sociais e site nas suas empresas,
posicionando-se no nivel 6 do ponto de vista de frequéncia modal.

A possibilidade de a empresa melhorar o atendimento ao cliente através do comércio
eletronico foi medida através de uma escala tipo Likert onde os inquiridos deveriam

posicionar-se num dos niveis de 1 a 6 sendo o nivel 1 “ndo, pelo contrario” e o nivel 6 “sim”.
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Na tabela a seguir estdo os resultados encontrados:

Tabela 3. Distribuicdo de frequéncia modal: Possibilidade de melhorar o atendimento ao
cliente através do comércio eletrénico

Amplitude Nivel da resposta  Frequéncia Absoluta  Percentagem (%)
Sim 6 3 18,8%
5 6 37,5%
4 1 6,3%
3 4 25%
2 1 6,3%
Nio, pelo contrario | 1 6.3%

Verifica-se que existe uma predomindncia de empresas posicionadas no nivel de
resposta 5 (37,5%), seguido do nivel de resposta 6 (18,8%). Apenas 1 empresa se posicionou
nos niveis 1,2 e 4 (6,3%) e 4 empresas no nivel 3 (25%). Os dados da tabela permitem inferir
que os inquiridos se posicionam no nivel 5 do ponto de vista de frequéncia modal, o que
significa que consideram que o comércio eletronico pode, de facto, auxiliar na melhoria do

atendimento ao cliente.

c) Analise das vantagens competitivas

Para inquirir os empresarios acerca do melhor desempenho das suas empresas
relativamente as empresas concorrentes foi utilizada novamente a escala 6 de Likert na qual
o nivel 1 correspondia a resposta negativa (ndo) e o nivel 6 a uma resposta positiva (sim).
Nao foram registadas empresas posicionadas nos niveis 1 e 6, tendo-se posicionado 2
(12,5%) empresas no segundo nivel, 5 (31,3%) empresas no nivel 3, o quarto nivel com 4
(25%) empresas e, 5 (31,3%) empresas no nivel 5. Estes resultados encontram-se na tabela

seguinte:
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Tabela 4. Distribuigcdo de frequéncia modal: Desempenho da empresa comparativamente
as empresas concorrentes

. Nivel da = Frequéncia
Amplitude Percentagem (%)
resposta  Absoluta
0 0%
31,3%
25%

31,3%
12,5%

0%

Sim

6
5
4
3
2

S N B~ W

Nao, ndo sentimos diferengas significativas |

Os dados da tabela permitem inferir que a frequéncia modal se encontra nos niveis 5 € 2,
uma vez que 5 (31,3%) inquiridos se posicionaram em cada um destes niveis de resposta.
Estes resultados permitem concluir que os inquiridos consideram ter existido um melhor
desempenho das suas empresas face as empresas da concorréncia.

Relativamente ao facto de a presenga no digital ser uma vantagem comparativamente as
empresas que ainda ndo estdo online, foi usada uma escala tipo Likert onde os inquiridos
deveriam posicionar-se num dos niveis de 1 a 6 sendo o nivel 1 “n30” e o nivel 6 “sim,

definitivamente”. Os resultados encontram-se na seguinte tabela:

Tabela 5. Distribui¢do de frequéncia modal: vantagem da presenca digital

Amplitude Nivel da resposta ~ Frequéncia Absoluta ~ Percentagem (%)
Sim, definitivamente 6 5 31,3%
5 4 25%
4 3 18,8%
3 3 18,8%
2 1 6,3%
Nao 1 0 0%

Podemos inferir que a frequéncia modal € o nivel 6 “sim, definitivamente”, tendo em
conta que 5 (31,3%) empresas se posicionaram neste nivel. Estes dados permitem concluir
que os empresarios consideram que a presenga no digital é efetivamente uma vantagem para

as suas empresas comparativamente as que ainda ndo marcam presenca online.
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d) Analise do desempenho de vendas

Os empresarios foram questionados acerca da relagdo entre o aumento do volume de
vendas das suas empresas e a presenca das mesmas no digital através de uma escala de Likert
com 6 niveis na qual o nivel 1 correspondia a resposta negativa (ndo) ¢ o nivel 6 a uma

resposta positiva (sim, bastante). A tabela a seguir figura os resultados obtidos:

Tabela 6. Distribuicdo de frequéncia modal: aumento do volume de vendas

Amplitude Nivel daresposta ~ Frequéncia Absoluta  Percentagem (%)
Sim, bastante 6 0 0%
5 1 6,3%
4 9 56,3%
3 2 12,5%
2 1 6,3%
Nao 1 3 18,8%

Os resultados demonstram que o maior nimero de empresas se posicionou no nivel de
resposta 4, nenhum empresario se posicionou no nivel 6 ficando as restantes posicionadas
nos niveis 1, 2, 3 e 5. Deste modo, conclui-se que do ponto de vista da frequéncia modal, os
inquiridos posicionam-se no nivel de resposta 4, havendo 9 (56,3%) empresas neste nivel.

Foi usada a mesma escala para medir a possivel influéncia que a presenca digital podera
ter despoletado no numero de clientes da empresa e os resultados apresentam-se na tabela

abaixo:

Tabela 7. Distribuicdo de frequéncia modal: aumento do numero de clientes

_ Nivel da  Frequéncia
Amplitude Percentagem (%)
resposta Absoluta
0 0%
25%
37,5%

4
6
4 25%
0
2

Sim, verificamos um grande aumento

0%

Nao, até diminuiu 1 12,5%
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A frequéncia modal encontra-se no nivel 4, havendo 6 (37,5%) empresas que se
posicionaram neste nivel de resposta. No nivel 5 posicionaram-se 4 (25%) empresas,
encontrando-se as restantes 6 empresas nos niveis 1 e 3. Estes resultados permitem concluir
que efetivamente os empresarios consideram ter existido um aumento no numero de clientes

desde que as suas empresas passaram a marcar presenca no digital.

Discussdo dos resultados: Os dados demonstrados anteriormente verificam e confirmam a
hipdtese 1 do presente estudo - espera-se que se encontrem diferencas significativas entre as
empresas com presenga no digital comparativamente as empresas que ndo estdo presentes
online.

De acordo com a métrica de publicidade CPM (cost per thousand impressions) da
Social Axcess (2019), o Facebook ¢ a estratégia de marketing com maior alcance que tem
um menor custo. Os graficos 1 e 2 vdo de encontro a esses resultados uma vez que
demonstram que a maioria das empresas inquiridas (93,80%) utilizam o digital, sendo o
Facebook a rede social mais utilizada (93,30%). Jarvinen e Karjaluoto (2015) corroboram
estes resultados tendo em conta que referem a relagdo custo-eficacia da utilizagdo do
marketing digital. Os dados da tabela 1 confirmam também este resultado ao indicar que
62,5% dos empresarios consideram importante a presenca das suas empresas no digital.

Os resultados obtidos na tabela 4 confirmam a hipétese 1 do presente estudo uma vez
que permite analisar a opinido dos empresarios em relagdo ao desempenho das empresas que
estdo presentes online comparativamente as empresas que ainda nao se encontram no digital.
Estes dados sdo corroborados por Afonso e Borges (2013), que consideram que as redes
sociais vieram marcar uma mudang¢a no que diz respeito ao marketing, ndo so pela sua facil
acessibilidade, mas também pela instantaneidade do feedback que confere ao utilizador.

Das 16 empresas inquiridas, 4 (25%) posicionaram-se no nivel de resposta 4 da escala
de Likert e 5 (31,3%) no nivel de resposta 5, o que confirma que a maior percentagem de
empresas inquiridas considera obter um melhor desempenho relativamente as empresas
concorrentes que ndo marcam presenga no digital.

Tal como demonstra a tabela 5, quando inquiridas acerca de se consideram que o
digital ¢ uma vantagem para as suas empresas, 4 (25%) das empresas posicionaram-se no
nivel de resposta 5 e 5 (31,3%) posicionaram-se no nivel de resposta 6, o que permite
concluir que a maior percentagem dos empresarios considera efetivamente a presenca digital

como sendo uma vantagem para o desempenho da sua empresa.
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Conclui-se entdo que a hipdtese 1 do presente estudo foi verificada pelos dados

anteriormente apresentados e discutidos.

2. A percecio da transformacio digital na populacio de Povoa de Lanhoso

O questionario direcionado a populagdo obteve 163 respostas, recolhidas entre os meses

de maio e setembro. Os resultados encontrados foram os seguintes:

a) Analise da distribuicdo geografica da amostra

A maioria dos inquiridos vive no concelho em andlise, encontrando-se os restantes
inquiridos distribuidos por outros 11 diferentes concelhos sendo, curiosamente, dois deles
localizado fora do pais. A tabela seguinte mostra que 119 (73.5%) das respostas obtidas
foram dadas por residentes do concelho. As restantes 44 respostas correspondem a 26.5% e

estio localizadas fora do concelho em analise.

Tabela 8. Distribui¢cdo geogrdfica da amostra

Localizagdo da amostra ~ Frequéncia Absoluta  Percentagem (%)

Povoa de Lanhoso 119 73.5%
Guimaraes 16 37.2%
Braga 8 18.6%
Vieira do Minho 5 11.6%
Amares 4 9.4%
Fafe 2 4.7%
Porto 2 4.7%
Caminha 1 2.3%
Felgueiras 1 2.3%
S. Torcato 1 2.3%
Penafiel 1 2.3%
Inglaterra 1 2.3%
Franga 1 2.3%
TOTAL 162 100%
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Os dados apresentados na tabela anterior permitem concluir que a maioria (73.5%) dos
inquiridos pertencem ao concelho da Pévoa de Lanhoso. Este resultado ¢ uma vantagem para
o estudo, uma vez que o que se pretende com o presente questiondrio é recolher a percecdo

da populacdo do concelho.

b) Analise da utilizagdo de plataformas e ferramentas digitais

Todas as pessoas inquiridas utilizam as redes sociais, sendo o Facebook a rede social
mais utilizada (92.6%), seguida do Instagram (85.2%), do Youtube (79%) e do Twitter
(19.1%). O grafico seguinte figura os dados referidos:

Utilizagdo de redes sociais

Outras

Twitter [ 19.10%

Youtube | 79.00%
nsagrar | .. .
Faceboorc [ 5.

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

= Facebook = Instagram = Youtube = Twitter = Outras

Grafico 9. Utilizacdo de redes sociais por parte da amostra

De um total de 162 inquiridos, 145 (89,5%) responderam que utilizam ferramentas
digitais no seu dia a dia e apenas 17 (10,5%) responderam negativamente nesta questdo. No
que diz respeito a utilizagdo de plataformas digitais para conhecer / entrar em contacto com
empresas, 122 (75,3%) responderam que sim, ja utilizaram, e 40 (24,7%) nunca utilizaram
as plataformas com o intuito de conhecer ou pesquisar determinada empresa.

Em relagdo a efetuar compras online, 142 (87,7%) dos inquiridos responderam que ja
utilizaram plataformas digitais para comprar e 20 (12,3%) nunca compraram online. Aos
inquiridos que responderam negativamente, foram-lhes colocadas possiveis razdes para esta
resposta: 13 (61,9%) responderam que preferiam ver os artigos antes de comprar, 6 (28,6%)

ainda consideram pouco seguro e 2 (9,5%) ndo confiam nos servigos de entrega.
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c) Anadlise da importancia da presenca no mundo digital e na internet

A analise da importancia da preseng¢a no mundo digital e na internet foi medida através
de uma escala tipo Likert onde os inquiridos deveriam posicionar-se num dos niveis de 1 a
6 sendo o nivel 1 “sem importancia” e o nivel 6 “importancia maxima”. A tabela seguinte

demonstra os resultados obtidos:

Tabela 9. Importancia da presenca das empresas no online

Amplitude Nivel da resposta  Frequéncia Absoluta  Percentagem (%)
Concordo totalmente 6 134 82,7%
5 18 11,1%
4 8 4,9%
3 2 1,2%
2 0 0%
Discordo totalmente | 0 0%

Podemos verificar que 134 (82,7%) pessoas consideram de importancia maxima estarem
presentes no digital e nenhuma das pessoas inquiridas (0%) considera esta presenca “sem
importancia”. O nivel de resposta onde mais inquiridos se posicionaram foi o nivel 6. Deste
modo, podemos inferir que a presencga das empresas no digital ¢ considerada importante do
ponto de vista de frequéncia modal.

A vantagem de conhecer empresas através do online sem precisar de sair de casa foi
medida através de uma escala tipo Likert onde os inquiridos deveriam posicionar-se num
dos niveis de 1 a 6 sendo o nivel 1 “ndo” e o nivel 6 “sim, absolutamente”.

Os resultados da tabela seguinte permitem verificar que 113 (69,8%) pessoas
posicionam no nivel 6 e 2 pessoas (0,12%) se posiciona nos niveis 1 e 2. Existem 5 (3,1%)
pessoas posicionadas no terceiro nivel da escala, 20 (12,3%) no nivel 4 e ainda 22 (13,6%)

no nivel 5.
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Tabela 10. Vantagem de conhecer uma empresa através do online, sem precisar de sair de casa

Amplitude Nivel da resposta ~ Frequéncia Absoluta  Percentagem (%)
Concordo totalmente 6 113 69.8%
5 22 13,6%
4 20 12,3%
3 5 3,1%
Discordo totalmente 2 1 0,6%
1 1 0,6%

Através destes dados € possivel concluir que os inquiridos tém plena consciéncia da
vantagem que existe em ser possivel conhecer uma empresa através do online, sem precisar

de se sair de casa, posicionando-se no nivel 6 do ponto de vista de frequéncia modal.

d) Analise da percecdo da presenga digital no concelho
Quando questionadas acerca da sua perce¢do da presenca do digital no concelho, 101
(62,3%) das pessoas inquiridas responderam ter conhecimento da presenca de empresas do

concelho da Povoa do Lanhoso no digital, face a 61 (37,7%) que ndo tem conhecimento.

O grafico seguinte figura o resultado referido:

Percecdo da presenga digital no concelho

= Sim = Nio

Grdfico 10. Percegdo da presenca digital no Concelho
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Os dados do grafico permitem concluir que efetivamente a maioria da populagdo
tem conhecimento de que o seu concelho de residéncia ¢ um concelho onde o mundo digital
tem vindo a marcar presenga.

Relativamente ao conhecimento que os inquiridos tém do facto da industria da
Povoa de Lanhoso oferecer ao cliente a possibilidade de comprar online, 89 (54,9%) das
pessoas referiram que sim, tém conhecimento, e 73 (45,1%) responderam que no.

O grafico seguinte figura o resultado referido:

Possibilidade de compra online

= Sim = Nio

Grdfico 11. Possibilidade de compra online no concelho

Quando questionado aos inquiridos sobre se ja efetuaram compras online em
empresas pertencentes ao concelho, 113 (69,8%) dos inquiridos referiram que sim, face a 49
(30,2%) inquiridos que responderam que ndo efetuaram compras online. O grafico seguinte

figura o resultado referido:
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Compras online em empresas pertencentes ao Concelho

= Sim = Nio

Grdfico 12. Compras online em empresas pertencentes ao concelho

Relativamente a experiéncia das compras realizadas online no concelho, foi usada
uma escala tipo Likert onde os inquiridos deveriam posicionar-se num dos niveis de 1 a 6
sendo o nivel 1 “ndo” ¢ o nivel 6 “sim, absolutamente”.

Na tabela a seguir, verifica-se que existe uma predominancia de pessoas posicionadas
no nivel da resposta 6 (52%), seguido do nivel de resposta 5 (38%). Apenas 4 pessoas se

posicionaram niveis 4 (8%) e 1 pessoa ao nivel 3 (2%).

Tabela 11. Experiéncia de compra online no concelho da Povoa do Lanhoso

Amplitude Nivel da resposta  Frequéncia Absoluta ~ Percentagem (%)
Muito positivas 6 26 52%
5 19 38%
4 4 8%
3 1 2%
2 0 0%
Muito negativas
1 0 0%

Os dados da tabela permitem inferir que os inquiridos se posicionam no nivel 6 do
ponto de vista de frequéncia modal, o que significa que consideram terem tido uma

experiéncia de compra online positiva no concelho da Pévoa de Lanhoso.
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Relativamente a atual situa¢do do Covid-19 impactar a vida das pessoas, levando-as
a utilizarem mais o digital para a realizagdo de compras no concelho, foi novamente usada
uma escala tipo Likert onde os inquiridos deveriam posicionar-se num dos niveis de 1 a 6
sendo o nivel 1 “discordo totalmente” e o nivel 6 “concordo totalmente”. Verificamos na
tabela abaixo que 55 (34%) dos inquiridos responderam que concordam totalmente, ou seja,
que passaram a utilizar mais o digital para as suas compras ¢ 39 (24,1%) responderam que
discordam totalmente, ndo passaram a utilizar mais o digital. Os restantes inquiridos
posicionaram-se nos 2, 3, 4 ¢ 5 havendo 16 (9,9%) respostas para o nivel 2, 17 (10,5%)
respostas para o terceiro nivel, 21 (13%) inquiridos apontaram o nivel 4 como resposta e, 0s
restantes 14 (8,6%) posicionaram-se no nivel 5.

Os resultados encontram-se na tabela seguinte:

Tabela 12. Utilizagdo do digital para a realizag¢do de compras no concelho, face a
situac¢do do covid-19

Amplitude Nivel da resposta ~ Frequéncia Absoluta  Percentagem (%)
Concordo totalmente 6 55 34%
5 14 8,6%
4 21 13%
3 17 10,5%
2 16 9,9%

Discordo totalmente

ot

39 24,1%

Os resultados obtidos concluem que, do ponto de vista de frequéncia modal, os
inquiridos posicionaram-se no nivel de resposta 6. Estes dados permitem inferir que, devido
a pandemia mundial de Covid-19, a maioria da populagdo passou a procurar solugdes online
para realizar as suas compras no concelho.

Para inquirir a populagdo acerca do facto da industria da Pévoa de Lanhoso estar
presente online, ter sido uma vantagem no contexto da pandemia, foi utilizada a escala 6 de
Likert na qual o nivel 1 correspondia a uma resposta negativa (discordo totalmente) € o nivel
6 a uma resposta positiva (concordo totalmente). Foram registadas 7 (4,3%) pessoas
inquiridas posicionadas no nivel 1, 4 (2,5%) pessoas no nivel 2, o terceiro nivel com 13 (8%)
pessoas, o quarto nivel com 21 (13%) inquiridos, no quinto nivel 27 (16,7%) pessoas e por

fim, no nivel 6, 90 (55,6%) pessoas.
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Estes resultados encontram-se na tabela seguinte:

Tabela 13. Vantagem de a industria da Povoa de Lanhoso estar presente online, no

contexto da pandemia

Amplitude Nivel da resposta ~ Frequéncia Absoluta  Percentagem (%)
Concordo totalmente 6 90 55,6%
5 27 16,7%
4 21 13%
3 13 8%
2 4 2,5%
Discordo totalmente | 7 4.3%

Os dados da tabela referem que a maioria dos inquiridos se posicionou no nivel de
resposta 6, do ponto de vista da frequéncia modal. Este resultado permite concluir que, no
contexto da pandemia mundial, a populacdo do concelho da Pévoa de Lanhoso aponta como

vantagem a presenca online da industria do concelho.

Discussdo dos resultados: Os resultados descritos anteriormente verificam e confirmam a
hipétese 2 do presente estudo: espera-se que, relativamente ao segundo objetivo, a populagio
tenha conhecimento da presenca do setor industrial do concelho no mundo online, e que tire
partido da situacdo.

Importa ressalvar que 89 (54,9%) das pessoas inquiridas responderam que té€m
conhecimento de que o concelho da Povoa de Lanhoso est4 presente no mundo digital, 113
(69,8%) dos inquiridos referiram que ja efetuaram compras omnline em empresas
pertencentes ao concelho, e 26 (52%) dos inquiridos referiram, relativamente as compras
online no concelho, terem tido experiéncias muito positivas, ndo havendo nenhum inquirido
(0%) que apontasse experiéncias negativas.

Conclui-se, assim, que a hipodtese 2 do presente estudo € verificada.
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3. Entrevista com a responsavel municipal pelo desenvolvimento empresarial

Em primeiro lugar, agradeco desde ja ao Gabinete de Promoc¢do do Desenvolvimento
Econdmico pela sua disponibilidade e colaboragao neste estudo, inclusivamente pelos dados
fornecidos acerca do tecido empresarial do concelho e das suas areas de atividade.

Os objetivos desta entrevista sdo sobretudo (1) perceber em que consiste este gabinete e
que apoios sdo disponibilizados as empresas; (2) validar alguns dos resultados obtidos com
os questiondrios realizados as empresas e a populacdo; (3) perceber de que forma a
transformagao digital tem vindo a acontecer nas empresas do concelho.

De seguida, sera apresentada a transcri¢do da entrevista realizada com uma responsavel
do Gabinete de Promogdo do Desenvolvimento Econdmico da Camara Municipal da Pévoa

de Lanhoso.

Em que consiste o Gabinete de Promocio do Desenvolvimento Econémico?

O Gabinete de Promog¢do do Desenvolvimento Econdémico pretende essencialmente
apoiar a criagdo de novas empresas. Os empreendedores que tém uma ideia de negdcio
podem vir ca e nds, de alguma forma, apoiamos naquilo que ¢ a maturagdo daquela ideia e
procuramos em conjunto aqueles que poderdo ser os programas de financiamento mais
ajustados para aquela ideia de negocio. Mas ndo sé: tentamos também que, naquilo que € o
territério no6s possamos encontrar € possamos ajustar aquela ideia de negocio aquelas que
sdo as reais necessidades, numa légica de que o proprio plano de negdcios va ser o mais
ajustado possivel e tentamos também inserir essa empresa. Numa logica de networking
tinhamos vindo até a data a promover um conjunto de eventos que pretendiam
essencialmente que essas empresas que venham para c4 tenham rede. Ora, para ter rede a
ligacdo tem de ser feita com as empresas que ja existem, € ai € 0 apoio que nos prestamos as
empresas que ja estdo no territorio e que querem de alguma forma procurar esta aproximagao
aquilo que ¢ o gabinete de promogao e ao proprio municipio em si.

Chamamos e colaboramos com outras empresas obviamente naquilo que ¢ a propria
evolucdo e expansdo das empresas. Agora tem acontecido que as empresas que nds apoiamos
estdo num determinado espago, mas depois vao crescendo e precisam de encontrar novos
espagos, outros parceiros € nos tentamos sempre promover o territorio e realizar as agdes que
sd30 necessarias para que isso aconteca. Fazemos também a captacdo de investimento,
portanto quando v€m aqui investidores estrangeiros que estdo a procura de um espago com

determinadas carateristicas tentamos sempre que possivel encontrar no territorio e ajustar
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aquelas que sdo as necessidades desses investidores a realidade do nosso territorio, sempre
como mediadores porque o municipio ndo tem pavilhdes nem espagos que possa alugar e
nessa perspetiva fazemos aqui a mediacdo entre aquilo que € a procura e aquilo que € a oferta
do territorio. Quando chega a parte da negociacdo nds recuamos e cabera apenas a eles fazer
essa negociacao.

Os espacos do municipio que nds cedemos sdo as antigas escolas primarias, numa
logica de incubagdo. Portanto, sempre que uma empresa que vai iniciar atividade procura um
espac¢o, apoiamos durante esse processo. Esses espacos municipais sdo utilizados, eles ndo
pagam qualquer tipo de renda, estdo 14 e entendemos que isso também ajuda na expansio da
empresa, sobretudo durante os primeiros anos. E um bocadinho este o nosso papel: promover
esta rede entre as empresas, perceber aquelas que sdo as necessidades e ajustar a oferta as
realidades da empresa. Ainda neste periodo de covid-19, as empresas foram auscultadas por
setores no sentido de percebermos quais as necessidades e em que sentido as respostas que

o municipio estava a desenhar iam de encontro com essas necessidades.

Tendo em conta que o tema da presente dissertacio aborda o tecido empresarial do
municipio, quais sdo entdo os apoios disponibilizados as empresas por parte do
concelho?

Se uma empresa vem para ca e vem construir a sua empresa de raiz aqui, desde que a
empresa fundamente que vai promover aqui o desenvolvimento econdmico e que vai fazer a
diferenga: os investimentos que vai fazer e os postos de trabalho que vai criar — ha um artigo
que lhe permite solicitar a reducdo ou isen¢do das taxas. Estamos a falar de quando se trata
de construcdes, portanto vem e vai construir um pavilhdo etc. — essa construgdo pode ter um
conjunto de incentivos fiscais e as taxas que sdo municipais também para que venham para
ca.

As que ja existem, nds divulgamos tudo o que sdo programas de financiamento, tentamos
sempre estar proximos deles para ajudarmos nesta evolu¢do. Tivemos recentemente um
projeto que desenvolvemos que se chamava “ASA” e que comegou por querer responder aos
jovens que na altura estavam desempregados e depois percebemos que um conjunto de
jovens queria avangar na area do agro florestal, estavam completamente desamparados num
territdrio que ndo conheciam e foi importantissimo fazer a liga¢do destas empresas, colocar
as empresas a partilharem dificuldades, a partilharem também recursos e a junta-los. Foi um

projeto muito interessante que comegou na Povoa de Lanhoso e se alargou aos restantes

municipios do Ave.
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O municipio procura exatamente estar sempre disponivel e sempre de portas abertas para

ouvir aquilo que sdo as dificuldades ou necessidades dos empresarios.

Relativamente a esta recente transformacao digital que tem acontecido, sentiram que
o digital veio ajudar as empresas?

Sim, num dos grupos tematicos de trabalho que foram criados eles solicitavam isso ou
seja, solicitavam que nem todos eles tinham lojas online ou recursos ativos e pediram a
Camara Municipal que os ajudasse e os apoiasse nessa divulga¢do do comércio e do negdcio
local. Neste panorama da pandemia, foi até construida uma plataforma que promove na
pagina do municipio aquilo que € o comércio local. Portanto percebeu-se claramente que
seria uma porta e eles pediram essa ajuda, que rapidamente foi também possibilitada a quem
quiser e tiver interesse de divulgar os seus servigos. No que diz respeito s nossas empresas
da area do digital, dizem que ndo t€ém maos a medir, inclusive procuram ainda muitos
colaboradores para essas areas. Uma das nossas empresas que trabalha com digital referiu
que precisa nesta altura de programadores e de colaboradores na drea do marketing digital
porque apesar de ja terem o seu projeto a decorrer queriam acelerd-lo porque sentiam muita

necessidade disso.

Um dos resultados obtidos através de um questionario a populacio permitiu concluir
que a percecio da populacdo é que as empresas locais ndo disponibilizam muito o
comércio eletronico. Consideram que nio ha ainda, por parte da populacio,
conhecimento nesta area?

Eu acho que até entdo as pessoas ndo sentiam necessidade do digital. Agora com a
pandemia ¢ que perceberam a importancia e entdo as que tinham iniciado o processo
aceleraram essa vontade e os outros comecaram a desenvolver respostas digitais porque
perceberam que efetivamente fazia a diferencga. Claro que ndo ha como ter alguém a dar-nos
uma opinido, alguém que estd ali para nos receber, essa questdo € importante, mas neste
momento nds ndo podemos ter esse contacto e, portanto, a vertente eletronica ¢ a mais

simples e eu acho que a populag@o despertou para isso.

Neste sentido, consideram que a Pévoa de Lanhoso é um concelho que tem investido no
mundo digital?
Eu penso que sim, e dai eles proprios terem solicitado ao municipio uma plataforma onde

eles pudessem divulgar, principalmente ao nivel do comércio, os seus projetos. Se forem a

47



pagina do municipio vao encontrar um conjunto de empresas que ja procurou divulgar, e até
mesmo nas redes sociais do municipio foi divulgada a atividade das empresas e do comércio
local. Este ¢ mais um apoio que disponibilizamos as empresas, mas que foi disponibilizado
porque os préprios empresarios deram nota dessa necessidade. Acho que esse despertar para
a importancia de estar online foi geral, caso contrario ndo nos teriam pedido essa resposta.
E importante também dar nota de que no 4mbito desta transformagdo para o digital, temos
levado as escolas a conhecer as nossas empresas porque achamos que ¢ fundamental para
que os jovens escolham, no fundo aquele que serd o seu futuro profissional, perceber que

empresas € que nods temos ca e perceberem a inovagao de algumas empresas que temos ca.

A maioria das empresas inquiridas tém consciéncia da importancia do digital para a
sua empresa. No entanto, ainda uma grande parte da populacio inquirida nio tem
conhecimento da presenca das empresas do concelho no digital. Concorda com estes
resultados?

Ainda nem toda a gente conhece a inovagdo que temos ca. Talvez esta inovacdo ainda
ndo esteja tdo percetivel por parte da populagdo, alids nds proprios também desconheciamos
algumas das empresas e a natureza delas. Nos temos jovens que comegaram a desenvolver
0s seus projetos agricolas, mas ja lhes introduziram bastante inovacao, € quem diz agricolas,
diz outros. Por exemplo, a Prozis que é das empresas que mais empregam no nosso concelho,
mas também ¢ interessante perceber como € que a Prozis também ja tem vindo a relacionar-

se com outras empresas do concelho.

Relativamente a esta situacio de atual pandemia, consideram que este foi um impulso
que as empresas receberam para procurarem novas formas de comunicar com os seus
clientes?

Sim, houve efetivamente essa preocupacdo por parte dos empresarios sobretudo nestes
ultimos meses. Durante a pandemia foi feito aqui um trabalho de percebem quem tinha os
seus produtos, se estava a conseguir escod-los, se ndo estava e tentamos perceber como € que
as coisas estavam a correr. Um exemplo disso foi uma produtora de cogumelos local, que
nos procurou porque ndo estava a conseguir escoar o produto e nds tentamos estabelecer
contacto com um conjunto de empresas nomeadamente com a Prozis e, neste momento, ja

estdo a vender diretamente para a Prozis.
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O nosso trabalho mais importante aqui ao nivel daquilo que ¢ fun¢do do gabinete ¢
efetivamente abrir estas portas, porque este trabalho faz toda a diferenga. A coesdo que existe

ao nivel do tecido empresarial € essencial.
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Capitulo V — Conclusdes

1. Conclusdes acerca dos resultados obtidos

O presente estudo teve como objetivos primordiais estudar o impacto da
transformacdo digital na industria da Pdvoa de Lanhoso e no desenvolvimento
empresarial, e analisar a perce¢do da populacdo relativamente a essa mesma
transformacgdo e aos seus beneficios. Para isso, recorreu-se aos dados recolhidos num
levantamento do tecido empresarial do concelho, a dois inquéritos por questionario e a
uma entrevista semiestruturada com uma responsavel do Gabinete para a Promocéao do
Desenvolvimento Econdmico do municipio. Os resultados da investiga¢do permitiram
perceber que, tal como referido pelos autores na revisdo de literatura e validado pela
entrevista realizada, a transformagao digital € quase inevitavel as empresas e tem sido um
beneficio para as mesmas no que diz respeito ndo s6 ao contacto com o cliente, como
também ao mercado online.

Esta investigacdo permitiu concluir que a maioria das empresas utiliza
plataformas digitais, considera importante a transformagdo digital na sua empresa tendo
consciéncia dos beneficios que esta lhes pode trazer, e referem ainda que, ao marcarem
presenca online estdo em vantagem relativamente as empresas que ainda ndo estdo no
digital. No entanto, os resultados do estudo também permitiram perceber que ha ainda
empresas que ndo consideram ser necessario € benéfico acompanhar esta transformacéo
digital.

Relativamente a perce¢@o da populacdo relativamente a transformacdo digital nas
empresas do concelho, a investigagdo permitiu concluir que todos os inquiridos utilizam
as redes sociais, a maioria ja utilizou as plataformas digitais para conhecer ou entrar em
contacto com uma empresa ¢ consideram uma mais valia para as empresas estarem
disponiveis online. Concluiu-se também que a maioria da populagdo tem conhecimento
que as empresas do concelho estdo presentes no mundo digital e tem conhecimento da
possibilidade de comprar online. No entanto, apesar desta perce¢do, concluiu-se ainda
que a maioria dos inquiridos nunca realizaram compras on/ine em empresas do concelho.

A entrevista realizada com uma responsavel do Gabinete de Promogdo do
Desenvolvimento Econdmico da Camara Municipal da Povoa de Lanhoso confirma e
valida os resultados obtidos com os questiondrios uma vez que é referido que varias

empresas sentiram a necessidade de acompanhar a transformagao digital, sobretudo na
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fase de pandemia, e que lhes foi disponibilizada pelo concelho toda a ajuda possivel. Na
entrevista ¢ ainda referida a possibilidade de existir, por parte da populacdo, algum
desconhecimento relativamente ao que as empresas t€ém vindo a fazer para acompanhar a
transformacao digital.

Através dos resultados deste estudo, ¢ importante refletir que a internet e 0 mundo
do digital transformaram as nossas vidas, comecando pela forma de como nos
informamos, como nos relacionamos e como consumimos. Com a chegada da pandemia
Covid-19 os hébitos e as tecnologias passaram a fazer parte ainda mais da vida das pessoas
e das empresas com uma intensidade maior face ao que ja vinha a ocorrer anteriormente.
As empresas que se souberam adaptar a esta nova era, conseguiram com certeza tirar um
maior partido dos seus negdcios, seja por possuirem mais recursos humanos de forma a
dar resposta a estas novas necessidades, seja por adotarem novas ferramentas, novos
canais, novos formatos, ou até mesmo por serem empresas mais ageis, mais criativas e
dispostas a mudar e a atualizarem-se aos novos tempos.

A presenga de uma empresa no digital tornou-se numa condi¢do para a garantia de
cada vez mais clientes, da aquisi¢cdo de novos negdcios € um aumento de vendas, sem
muitas das vezes terem que prescindir de novos equipamentos e grandes investimentos
em materiais ou na producdo de novos produtos. No entanto, Portugal possui ainda um
tecido empresarial constituido por pequenas e médias empresas (PME), com estratégias,
desafios e oportunidades muito especificos sobre os quais a transformagao digital coloca
problemas muito complexos e concretos. Muitas empresas ainda ndo investiram na sua
propria evolugdo tecnoldgica, nem nas capacidades tecnoldgicas dos colaboradores,
educando-os para uma nova era digital, trazendo agora um maior desafio. Os clientes sdo
cada vez mais exigentes e atentos, adeptos as novas tecnologias e exigirdo cada vez mais,
uma melhor experiéncia de compra.

O facto de existir ainda uma grande parte da populagdo sem grandes qualificacdes e
recursos para as compras online pode ser também um constrangimento a este inevitavel
avango digital. Isto acontece, para além da falta de qualificagdo, essencialmente porque
se sentem pouco a vontade, com desconfianca e insegurancga nas novas tecnologias e na
forma de aquisi¢do dos seus produtos e das suas compras através de um computador ou
de um telemével. E necessario educar, atualizar e reinventar, pois 0 mundo e a era

tecnologica estd em constante mudanca e evolugdo.
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2. Limitac¢des metodoldgicas

Tal como referido no capitulo metodoldgico, foram considerados alguns cuidados
na realizac¢do do estudo, com o intuito de assegurar a qualidade do mesmo e de garantir
a validade dos resultados obtidos.

No que respeita ao processo da recolha de dados, o objetivo inicial seria realizar
entrevistas semiestruturadas com os empresarios, € ndo questiondrios. No entanto, uma
das principais limitagdes do estudo neste sentido foi a pandemia Covid-19, que
provocou o encerramento de algumas empresas € a alteragdo para regime de teletrabalho
de outras, sendo deste modo impossivel a realizacdo de entrevistas presencialmente e a
impossibilidade de marcagdo de entrevista via online, pelo facto de as empresas estarem
ainda numa fase de adaptag@o a nova realidade. Deste modo, a alternativa encontrada
para obter a perce¢do dos empresarios foi a realizacdo de inquéritos por questionario
ndo s6 para a populagdo, mas também para as empresas.

Outra limitagdo encontrada prende-se novamente com o facto do presente estudo
ter sido realizado, na sua maioria, durante uma pandemia mundial, na medida em que
tornou dificil também o contacto com as pessoas, sendo que estavam a viver uma
situacdo nova, que para além de causar muito stress impactou a vida de muita gente,
alterando os seus habitos e rotinas, o que resultou numa menor abertura para
colaboragdo e disponibilidade do que aquela que provavelmente teriam numa situagdo

normal.
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Apéndices

Apéndice A: Pordata — Municipio da Pévoa de Lanhoso em niimeros

PORDATA

O seu municipio em numeros!

Povoa de Lanhoso

Ano

I Populagio residente

I Superficie em km?

I Densidade populacional

niimero médio de individuos por km®

I Jovens (%)
menos de 15 anos

I Populagdo em idade activa (%)
15 aos &4 anos

[ 1dosos (%)
65 e mais anos

| indice de envelnecimento
idosos por cada 100 jovens

I Populagdo estrangeira (2)

I Populagdo estrangeira em % da populagdo
residente (z)

I Nascimentos 2
| Obitos

I Taxa de mortalidade infantil {%o)
obitos de criangas com menos de 1 ano de idade
por cada 1000 nascimenios

I Diferenca entre 0s nascimentos e os dbitos
saldo natural

I Casamentos

I Divarcios

I Hospitais

I Farmdcias (1)

I Alojamentos familiares classicos

I Edificios novos concluidos para habitagio
familiar

I Valores médios de avaliacdo bancaria dos
alojamentos (€/m2)

Estabelecimentos do ensino pré-escolar

Estabelecimentos do 1.° ciclo do ensino
bdsico

Estabelecimentos do 2.° ciclo do ensino
basico

Estabelecimentos do 3.° ciclo do ensino
basico

Estabelecimentos do ensino secundario
Alunos do ensino ndo superior {5
Estabelecimentos do ensino superior
Alunos do ensino superior (5}

I Museus

2010
Povoa de Lanhoso
21.968

1325

165.8

16,7

a7.1

16,3

98

147

07

199

156

0.0

43

135

30

11.728

53

1.036,0

23

23

4619

1.056

Portugal
10.573.100

922119

1147

152

185

122

443.055

42

101.381

105.954

25

-4.373

39.993
27 556
229
3.055

5.852.186

17.445

1.223.0

6.974

271

1171

1.524

937
2016.257
296
363.627

340

2018
Povoa de Lanhoso
21,455

1347

1593

127

186

147

164

0.8

210

0.0

78

~43

re 11.938

o
m

R
=]

9220

3.232

Portugal
10.283.5822

922256

1115

13.8

21,7

157

477472

4.6

87.020

113.051

33

-26.031

34.637
+20.345
230
3.119

Pre 5.853.926

Fre 6.972

1.192.0

5.636

4178

1.190

1477

960
1.633.726
290
372753
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PORDATA FUNDACAO

2010, 2018 v

2010 2018
Pdvoa de Lanhoso Portugal Povoa de Lanhoso Portugal

I Despesas da Camara Municipal em cultura e

12,0 10,0 10,8 101

desporto (%)

I Empresas ndo financeiras (1) 1.876 1.145.390 2.069 1.276.164
I Pessoal ao servigo nas empresas ndo

5781 3.732.512 5.420 4.060 451

financeiras (4)

I Pessoal ao servigo nas quatro maiores
empresas do municipio (%) 10 2 11 2
Empresas ndo financeiras

I Volume de negocios das quatro maiores
empresas do municipio (%) 25 5 3 5
Empresas ndo financeiras

Ganho médio mensal dos trabalhadores por

739 1.075 840 1.167
conta de outrem, €
I Bancos e caixas economicas 11 5877 7 3.985
I Caixas de Crédito Agricola Mituo 1 741 1 Th
ICaixas automaticas multibanco 21 14318 20 11.570
Pensdes da Seguranga Social
ot . S 5.340 2.596.074 5.253 2927393
velhice, invalidez e sobrevivéncia
Pensdes da Caixa Geral de Aposentagies 388 577.327 458 642,300

Pensdes da Seguranca Social e da CGA em
% da populacdo residente 31 39 30 40
com 15 e mais anos

Beneficidrios do Rendimento Social de

A 922 527.287 254 282254
Insergao (RSI)
Desempregados inscritos nos centros de
1.178 555.827 486 357.325
emprego
Desempregados inscritos nos centros de
emprego em % da populagdo residente & & 6 5
com 15 a 64 anos
I Trabalhadores da Administragio Piblica
200 135.527 204 126.460
Local
I Despesas da Camara Municipal (7
15.008,1 7.181.975.2 18.686,3 75421358
£, milhares
I Receitas da Camara Municipal (&)
: 146448 7.247.436.3 18.360 1 TO9T.746.2
£, milhares
I Saldo financeire da Camara Municipal
-363 65.461 -326 455.610
£, milhares
I Transferéncias recebidas no total das w54 ra i s
receitas da Camara Municipal (%) !
I-!.‘.ﬂ'mes registados pelas policias por mil
L 31,8 40,1 27.0 324
habitantes %
I Consumo de energia eléctrica por habitante
2687 4 4.776,8 - -
(kWh)
I Residuos urbanos recolhidos selectivamente
; 371 762 6.0 1035
por habitante (kg)
I Despesas do municipio em ambiente (%) 5 8 4 &
Alojamentos turisticos (5} 2 2.011 114 15868
Fontes

FontesiEntidades: INE, ANSR/MAI, APAMA, BF, CGAMTSSS, DGAL, DGEEC/MEd - MCTES, DGEG/MEc. DGO/MF, DGFJ/MJ, DGSIMS, ERSAR, GEE/MEC, GEP/MTSSS, ICAMC, ICA/SEC,
IEFPIMTSSS, IGP, IIMTSSS, ISS/MTSSS, SEF/MMAI, SGMAI, SIBS, S.A.,
© PORDATA

Notas

A implementacio de mudancas metodoldgicas & assinalada por guebra de série.
Mais informacdo sobre os dados apresentados disponivel clicando sobre cada indicador.

Dados obtidos em hitps: www. pordata.pt a 04-12-2020
Jj VOIUME 0e Negocios 0as quauo maiores

empresas do municipio (%) 25 5 31 L



Apéndice B: Contacto realizado por email e Facebook com a populacio

Ola! O meu nome € Lucia Martins e sou aluna de mestrado em Comunicag¢ao Digital na
Universidade Catdlica de Braga.

No ambito da minha Dissertacdo de Mestrado em Comunicacdo Digital, estou a
desenvolver um estudo que pretende analisar o impacto da transformagao digital no concelho
da Povoa de Lanhoso.

Se pertences ao concelho da Pévoa de Lanhoso, peco a tua colaboragdo neste estudo
respondendo ao questiondrio. Ndo demora mais do que 5 minutos, € a tua participacio ¢

essencial! Se puderes partilhar com amigos e familiares agradeco.

Segue o link do questionario:
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLS{fCzhgOM7X-MUf5EZx2B7hiFB4e-
e6gGXxTIWmnOfE zx-Ge-g/closedform

Muito obrigada,

Lucia Martins
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Apéndice C: Contacto realizado por email e Facebook com as empresas

Boa tarde, o meu nome é Ana Lucia Martins e sou aluna de mestrado em Comunicagao
Digital, na Universidade Catolica de Braga. Encontro-me no 2° ano, a realizar a minha
dissertacdo de mestrado, que tem como principal objetivo estudar o impacto da

transformacao digital no tecido industrial da Povoa de Lanhoso.

Neste sentido, e tendo em conta a importancia de obter dados validos e atualizados,
gostaria de solicitar a colaboracdo da (nome da empresa) neste estudo através da resposta a
um questiondrio.

O questiondrio ¢ de resposta facil e rapida e a participagdo da empresa fara toda a

diferenca no sucesso da investigacgao.

Peco desculpa desde ja e agradego pelo tempo despendido.

Envio o link do questionario:

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSeYA6mEfIB2B8QSkwzYf5SUPMRS5AAhcd9
kUxpe-7CS7TFK6YbnA/viewform

Aguardo resposta,

Ana Luacia Martins
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Apéndice D: Levantamento das empresas do concelho da Povoa de Lanhoso

O levantamento das empresas do concelho da Povoa de Lanhoso foi realizado
manualmente através de pesquisa em Google Sheets. O seguinte link remete para o

documento:

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1Xn33kSivvhQZ9mgRH-yxS30hk2aT-
mKDIW7kIZWh1Q/edit?usp=sharing
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Apéndice E: Guiiio da entrevista semiestruturada

A. Introducéo

Bom dia/ Boa tarde! O meu nome é Lucia Martins e sou aluna de Mestrado em Comunicagdo
Digital, na Universidade Catolica de Braga. Agradeco, desde ja, a sua colaborag@o na minha
tese e para com a Universidade Catdlica. No ambito da realizagdo da minha dissertagdo de
mestrado, estou a desenvolver com a supervisdo do Prof. Dr. Francisco Restivo, um estudo
onde se pretende explorar as reagcdes de empresas do concelho da Pévoa de Lanhoso as

transformacdes digitais e ao surgimento do 4.0.
B. Questoes

Grupo [: Gabinete de Promogao de Desenvolvimento Econdomico do Municipio da Povoa de
Lanhoso

1. Em que consiste o Gabinete de Promoc¢ao de Desenvolvimento Econémico?

2. Que trabalho ¢ feito neste Gabinete?

3. Quais sdo os seus principais objetivos?
Grupo II: Transformagao Digital no Concelho da Pévoa de Lanhoso

1. Relativamente a esta recente transformacao digital que tem acontecido, sentiram que
o digital veio ajudar as empresas?

2. Um dos resultados obtidos através de um questiondrio a populagdo permitiu concluir
que a perce¢do da populacdo ¢ que as empresas locais ndo disponibilizam muito o
comércio eletrénico. Consideram que ndo had ainda, por parte da populagdo,
conhecimento nesta area?

3. Neste sentido, consideram que a Pévoa de Lanhoso ¢ um concelho que tem investido
no mundo digital?

4. A maioria das empresas inquiridas t€ém consciéncia da importancia do digital para a
sua empresa. No entanto, ainda uma grande parte da populag@o inquirida ndo tem
conhecimento da presenc¢a das empresas do concelho no digital. Concorda com estes

resultados?
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5. Relativamente a esta situacdo de atual pandemia, consideram que este foi um impulso
que as empresas receberam para procurarem novas formas de comunicar com os seus

clientes?

C: Finalizacdo da Entrevista

Creio que ja tenho toda a informag¢do necessaria. Ha algum aspeto que queira acrescentar?

Podemos dar assim por terminada esta entrevista! Agradego mais uma vez a sua colaboragio
e o tempo dispensado. O seu contributo foi muito importante para esta investigacdo. Mais
uma vez obrigada. Estou disponivel para qualquer duvida ou questdo da sua parte. Caso

esteja interessado posso partilhar consigo as conclusdes finais do estudo.
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