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Resumo

O objetivo desta dissertacao foi analisar os principais fatores do marketing digital que
influenciam o comportamento de compra dos consumidores online, com especial
destaque para o uso de influenciadores digitais, campanhas de email marketing, redes
sociais e o posicionamento nos motores de busca. Através de uma abordagem quantitativa
baseada em questiondrios aplicados a consumidores de compras online, com o intuito de
explorar como diferentes taticas de marketing afetam as decisdes de compra em varias
categorias de produtos. Os resultados indicam que o género ¢ um fator significativo em
certas categorias de produtos, como moda e beleza, com as mulheres a mostrarem-se mais
influenciadas por campanhas digitais. Foi também verificada uma maior propensao para
a influéncia de influenciadores digitais entre consumidores que ndo priorizam a poupanga.
No que diz respeito ao marketing por email, concluiu-se que os consumidores valorizam
ndo sO6 as promogdes, mas também contetidos informativos e de novidades. Por fim,
apesar do posicionamento em motores de busca ser relevante para a visibilidade das
marcas, nem sempre garante uma conversao imediata, especialmente para consumidores
focados no prego. Estes resultados sublinham a necessidade de as empresas adotarem uma
abordagem personalizada e segmentada no marketing digital, adaptando as suas

estratégias as caracteristicas e motivagdes dos consumidores.

Palavras-chave: Marketing Digital; Comportamento do Consumidor; Estratégias de

Marketing; Redes Sociais; Inquérito por Questionario.



Abstract

The aim of this dissertation was to analyze the main digital marketing factors that
influence online consumer purchasing behavior, with a special focus on the use of digital
influencers, email marketing campaigns, social media, and search engine positioning.
Through a quantitative approach based on questionnaires administered to online
shoppers, the research sought to explore how different marketing tactics affect purchasing
decisions across various product categories. The results indicate that gender plays a
significant role in certain product categories, such as fashion and beauty, with women
being more influenced by digital campaigns. Additionally, there is a higher tendency for
digital influencers to impact consumers who do not prioritize savings. In terms of email
marketing, consumers value not only promotions but also informational content and
product updates. Lastly, while search engine positioning is relevant for brand visibility, it
does not always guarantee immediate conversion, particularly for price-sensitive
consumers. These findings highlight the need for companies to adopt personalized and
segmented digital marketing strategies, tailoring their approaches to the specific

characteristics and motivations of their consumers.

Keywords: Digital Marketing; Consumer Behavior; Marketing Strategies; Social Media;

Questionnaire Survey.
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1. Introducao

O marketing digital tornou-se uma peca fundamental no mundo empresarial, alterando a
forma como as empresas comunicam e promovem os seus produtos e servicos. Com o
crescimento do uso da internet criou um ambiente onde os consumidores, tém ao seu
dispor ferramentas que ajudam na tomada de decisdo de compra, como a comparacao de
precos, a avaliagao de produtos e as recomendagdes de outros consumidores, originando
assim o desenvolvimento de diversas estratégias de marketing digital com o objetivo de

captar a atencdo dos consumidores e influenciar o seu comportamento de compra.

A motivagdo deste estudo surge da necessidade de compreender quais sdo os fatores
digitais que mais influenciam o comportamento de compra dos consumidores online,
tendo em conta o ambiente competitivo em que as empresas operam, torna-se essencial
identificar quais as ferramentas e estratégias mais eficazes para atrair os consumidores. A
presente dissertacdo procura responder a questdo de investigacdo: Quais sdo os fatores

digitais que mais influenciam o comportamento de compra dos consumidores?

Para responder a esta questdo, a investigacdo baseia-se na analise de varidveis como o
uso de influenciadores digitais, campanhas de email marketing, redes sociais e
posicionamento em motores de busca, analisando também como caracteristicas
demograficas, como o género e o nivel de escolaridade afetam a eficicia destas
estratégias. A metodologia adotada foi de natureza quantitativa, utilizando inquéritos
aplicados a consumidores que realizam compras online, permitindo uma anélise detalhada

das suas preferéncias e comportamentos em relagdo ao marketing digital.

A literatura sobre o tema destaca a importancia dessa abordagem. Segundo Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2017), o marketing digital possibilita uma segmenta¢do mais
precisa € uma interagdo direta com o consumidor, tornando a personalizagdo das
campanhas um fator critico para o sucesso. Rita e Oliveira (2006) afirmam que a internet
transformou profundamente o marketing, criando tanto oportunidades quanto desafios, ao
proporcionar um acesso mais transparente as informacdes de produtos e servigos. Além
disso, como observado por Kim (2010), a utilizacdo continua da internet para compras ¢
um sinal de satisfagdo do cliente, destacando a importancia de estratégias eficazes de

marketing digital para promover a fidelizagao.



Desta forma, este estudo procura contribuir para uma compreensao mais aprofundada do
impacto das estratégias de marketing digital no comportamento do consumidor,
fornecendo informagdes valiosas para empresas que desejam otimizar as suas praticas

neste ambiente que estd em constante evolugao.

1.1 Importancia do tema

A andlise do comportamento dos consumidores no contexto do marketing digital é
particularmente relevante na era atual, onde as tecnologias emergentes, como as redes
sociais, 0 email marketing e a inteligéncia artificial, desempenham papéis cruciais na
interacdo entre empresas e consumidores. De acordo com Aw e Agnihotri (2023), o
marketing digital tem evoluido rapidamente, impulsionado ndo apenas pela adogdo de
plataformas online, mas também pelo crescimento exponencial do uso da internet e pela
transformacéo digital das empresas. As organizagdes enfrentam o desafio constante de
adaptar suas estratégias a essas novas ferramentas tecnoldgicas, enquanto devem
personalizar cada vez mais suas interacbes com 0s consumidores para manterem a
competitividade e relevancia no mercado global. Esse desafio, portanto, esta diretamente
relacionado com a necessidade de alcancar um publico-alvo mais segmentado e de ajustar

suas campanhas a um ambiente digital em constante mudanca.

Além disso, a realizacdo deste estudo € justificada pela crescente importancia que o
marketing digital assume na defini¢do do comportamento de compra dos consumidores,
sendo um campo de estudo que se torna cada vez mais essencial para as empresas que
desejam otimizar suas campanhas e maximizar o impacto de suas estratégias, pois
conforme refere Kannan (2021), as empresas que nao se adaptarem ao marketing digital
correm o risco de perder relevancia no mercado. A medida que os consumidores se tornam
mais informados e seletivos, gracas ao acesso massivo a informacéo digital, as empresas
precisam investir em estratégias que nao apenas capturem a atencdo, mas também gerem
valor agregado. Este cenario € particularmente importante no ambiente atual, em que o
comportamento de compra € amplamente influenciado por fatores digitais, como o uso de
redes sociais, a interacdo direta com marcas online e as recomendacdes de influenciadores
digitais, exigindo um estudo aprofundado sobre o impacto dessas variaveis na tomada de

decisao.

A pesquisa também visa preencher lacunas na compreensao sobre como variaveis

demograficas, como o género e o nivel de escolaridade, afetam a interacdo dos
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consumidores com as ferramentas digitais. Diversos autores, como Teixeira (2022),
afirmam que essas varidveis podem desempenhar um papel determinante nas preferéncias
dos consumidores e nas suas respostas as campanhas de marketing digital, assim sendo
identificar como esses fatores influenciam a tomada de deciséo tornou-se uma prioridade
para as empresas que desejam otimizar suas campanhas e personalizar a experiéncia de

compra

Por outro lado, além de explorar a eficicia das estratégias de marketing digital em
aumentar a conversdo de vendas, este estudo visa compreender o impacto dessas
estratégias na satisfacdo do cliente e na criacdo de uma relacao duradoura com as marcas.
As empresas que melhor compreendem o comportamento de seus consumidores no
ambiente digital conseguem ndo so influenciar suas decisdes de compra, como também
fortalecer a lealdade a marca, o que, conforme argumentam Aw e Agnihotri (2023), é

essencial para garantir a sustentabilidade e o sucesso a longo prazo no mercado global.

1.2 Objetivos

O principal objetivo deste estudo ¢ explorar em profundidade como as estratégias de
marketing digital influenciam o comportamento de compra dos consumidores,
especialmente no contexto do e-commerce, procurando investigar a relacdo entre
variaveis demograficas, como o nivel de escolaridade, género e perfil socioecondmico, e
a forma como essas caracteristicas afetam as decisdes de compra online. Pretende-se
compreender se os consumidores com niveis mais elevados de educagdo tendem a realizar
pesquisas mais aprofundadas antes de adquirir produtos ou servicos e se as preferéncias
de compra variam significativamente de acordo com o género, particularmente em

categorias como moda, tecnologia e servigos.

Adicionalmente, o estudo visa avaliar o papel das redes sociais na cria¢do de influéncias
sobre as decisdes de compra, analisando se a sua eficacia difere entre homens e mulheres
e como o conteudo personalizado de email marketing e o posicionamento nos motores de
busca contribuem para a decisdo de adquirir produtos ou servigos, sendo essencial
perceber se o tipo de conteudo apresentado nessas plataformas tem um impacto direto na

conversao.

Outro objetivo fundamental desta investigacdo ¢ explorar como os consumidores

percebem o valor dos primeiros resultados exibidos nos motores de busca, como o



Google, investigando se a visibilidade nesses resultados estd associada a sensibilidade ao
prego e procurando compreender se os consumidores que utilizam as compras online
como forma de poupar dinheiro s3o menos influenciados por estratégias como o uso de
influenciadores digitais, que sao cada vez mais utilizados nas campanhas de marketing

das empresas.

Por fim, este estudo pretende fornecer informagdes valiosos para as empresas, permitindo
que ajustem as suas estratégias de marketing digital de acordo com as necessidades e
expectativas dos consumidores, assim como contribuir para a melhoria das campanhas de
marketing digital, tornando-as mais eficazes e alinhadas com os perfis comportamentais

e motivacionais dos consumidores modernos, com foco na personaliza¢io e segmentagao.

1.3 Estrutura da Dissertacio

A estrutura desta dissertacdo estd organizada em seis capitulos. No Capitulo 1, apresenta-
se a introdugdo ao tema, a sua relevancia, os objetivos da investigagdo e a estrutura do
estudo, no capitulo 2 serd apresentado um enquadramento tedrico que explora os
principais conceitos do marketing digital e o seu impacto no comportamento dos
consumidores, o capitulo 3 descreve a metodologia adotada, incluindo a amostra e as
variaveis analisadas, no capitulo 4 sdao apresentados os resultados obtidos, no capitulo 5
sera discutido os resultados a luz da literatura revisada, e por ultimo o capitulo 6 contém

a conclusdo, as limitagdes e as sugestdes para investigacdes futuras.

Com essa organizagdo, a dissertagdo oferece uma visdo abrangente da relagdo entre o
marketing digital e o comportamento do consumidor, proporcionando uma anélise
detalhada e sugestdes praticas para a aplicacdo eficaz destas estratégias no ambiente

competitivo atual.



2. Revisao da Literatura

2.1 Marketing Digital

Este primeiro capitulo visa analisar o marketing desde a sua criacdo inicial até aos dias
atuais, percorrendo as diferentes eras que moldaram a sua evolugdo, da era 1.0 até a 5.0,
sendo analisado como o marketing digital surgiu e se tornou uma peca crucial no contexto
atual, destacando o seu papel na construcdo de marcas robustas, na expansao para um

publico global e na obtencao de resultados mensuraveis.

De seguida, vai ser abordado ao detalhe o conceito de marketing digital, referindo os seus
objetivos fundamentais e as ferramentas que possibilitam atingir um publico vasto,
fortalecer marcas e alcangar resultados. Adicionalmente, serd investigado os desafios
enfrentados na utilizacdo dessas ferramentas digitais, identificando as principais

dificuldades e oportunidades que surgem neste cenario em constante evolugao.
2.1.1 Evoluciao do Marketing

O marketing estd a percorrer um caminho avassalador desde as suas raizes até a era 5.0,
moldada pela inteligéncia artificial e pela adaptacdo constante as mudangas tecnologicas
e exigéncias dos consumidores, permitindo que as empresas alcancem o sucesso na

atualidade.

A era 1.0, caracterizada pela produ¢do em massa com foco no produto, a comunicagdo
era unidirecional onde as empresas ditavam as regras e os consumidores se adaptavam
aos produtos oferecidos, sendo que a publicidade em massa e a padronizacao foram as
principais estratégias. Kotler (2012) salienta que o foco estava na gestdo do produto e na
venda, enquanto Jara, Parra e Skarmeta (2012) sublinham a persuasdo do consumidor
para a compra, exemplificada pela producdo em massa do Ford Modelo T que tornou o

carro acessivel a classe média através da otimizagao de custos e aumento da produgao.

Com o acesso crescente a informagao e ao maior poder de escolha, o consumidor assumiu
o protagonismo na era 2.0, momento em que o marketing se concentrou na satisfagao do
cliente, com estratégias como a diferenciacdo de produtos, branding e pesquisa de
mercado. Kotler e Keller (2012) destacam a importancia da diferenciacio e do
relacionamento com o cliente, enquanto Jiménez-Zarco et al. (2017) sublinham a gestao

focada na satisfacao do cliente. Um exemplo notavel € a Disney, que consolidou seu nome



através de experi€éncias memoraveis e marketing de relacionamento, como observado na

fidelizagdo de clientes por meio dos parques tematicos e produtos relacionados.

Na era 3.0, o marketing reconhece o consumidor como um ser complexo, guiado por
valores e sentimentos, indo além de ser apenas um comprador. A responsabilidade social
e a experiéncia emocional do cliente tornaram-se centrais, com foco no marketing
relacional e emocional, como defendido por Jiménez-Zarco et al. (2017). A campanha
“Real Beauty” da Dove exemplifica essa fase, desafiando os padrdes de beleza
tradicionais e promovendo a autoaceitacdo feminina, conectando-se profundamente com
o publico e resultando numa resposta positiva e aumento da notoriedade da marca, algo
explorado por Niloy, Alam e Alom (2023), ao discutir a autenticidade e o impacto sobre

o comportamento do consumidor.

Impulsionado pelo crescimento do uso da internet, o marketing digital ganhou destaque,
permitindo aos consumidores participar ativamente na cocriagao de valor ao compartilhar
experiéncias e influenciar percegdes sobre marcas e produtos, como destacado por
Vassileva (2017). Ferramentas digitais, como as redes sociais ¢ o marketing de conteudo,
tornaram a comunicagao mais interativa e em tempo real. A Amazon domina este cenario
das vendas online com foco na experiéncia do cliente, pois a sua ampla variedade de
produtos, precos competitivos, entrega rapida e plataforma amigavel facilitam a compra,
assim sendo a Amazon investe em marketing de contetido e personalizacdo, conseguindo

tornar a jornada do consumidor mais eficiente e inovadora.

Finalmente, na era 5.0, impulsionada pela inteligéncia artificial, as empresas ndo se
limitam a venda de produtos, mas procuram construir conexdes auténticas e relevantes
com os consumidores, personalizando as suas experiéncias e garantindo transacgoes
seguras através de tecnologias como blockchain e IA, como sugerido por Aw e Agnihotri
(2023). A Tesla, exemplo marcante dessa fase, alia inovagdo tecnologica e
sustentabilidade, redefinindo o conceito de mobilidade e apresentando uma visdo mais

verde e eficiente para o futuro.

As empresas que se adaptarem a essa nova era, que ¢ centrada no ser humano e na
tecnologia, serdo capazes de criar relacdes mais profundas e duradouras com os seus
clientes, enquanto aquelas que ndo acompanharem essa evolucao correm o risco de perder

relevancia no mercado dindmico e altamente competitivo.



2.1.2 O que é o Marketing Digital

Por "marketing digital” entendemos ser um conjunto de estratégias de comunicagdo e
promocao que utiliza canais online para alcangar um publico global e estabelecer relagdes
duradouras com os consumidores. De acordo com Oliveira e Saraiva (2019), é uma
abordagem personalizada para promover produtos ou marcas online, visando construir
fidelizagdo com cada consumidor. Ja Rafael (2020) define-o como "um conjunto de a¢fes
de comunicacdo e promogéo online", mas ressalta que se trata de um conceito dinamico

em constante transformagéo.

Gouveia (2022, p. 23) define o marketing digital como «o conjunto de a¢des publicitarias
online e offline de marketing de produtos e servigos, nos diversos canais disponiveis, que

envolvem dispositivos eletrénicos».

Embora a primeira menc¢éo ao termo "marketing digital” remonte a década de 1990, como
mencionado por Gouveia (2022), a area evoluiu significativamente nas Gltimas décadas
com o0 aumento do uso da internet e de dispositivos eletronicos tornaram o marketing

digital presente e futuro.

O marketing digital oferece diversos beneficios para empresas e consumidores. Para as
empresas, permite alcancar um publico global a um custo relativamente baixo, segundo
Chaffey e Ellis-Chadwick (2012), direcionar as mensagens para o publico-alvo e
aumentar a eficiéncia das campanhas, como afirmam Kannan e Li (2016). Além disso,
possibilita acompanhar o desempenho das campanhas em tempo real e otimizar as
estratégias, de acordo com Kannan e Hongshuang (2017), e construir relacionamentos
mais proximos com os clientes, aumentando a sua fidelidade, como defendem Serra,

Morais e Cunha (2020).

Para os consumidores, o marketing digital proporciona acesso rapido e facil a informagdes
sobre produtos e servigos, conforme mencionado por Long, Wang e Sung (2007), além
de permitir a comparacao de precgos e ofertas entre diferentes empresas, facilitando assim
a escolha do consumidor. Segundo Wan, Wang, Zhang e He (2012), a personalizag¢ao das
campanhas permite que os consumidores recebam conteudo direcionado aos seus

interesses, aumentando a satisfacdo e a compreensao das suas necessidades.

Portanto, o marketing digital é essencial para o sucesso de qualquer neg6cio no mundo
digital, pois ao implementar as estratégias de marketing digital de forma eficaz, as

empresas ndo sé atingem seus objetivos de marketing, como também aumentam as vendas
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e constroem relacionamentos solidos com seus clientes, garantindo relevancia e

sustentabilidade no mercado digital em constante evolugéo.
2.1.3 Ferramentas do Marketing Digital

Com o aumento significativo da utilizacao da internet e das tecnologias digitais, o mundo
empresarial passou por uma transformagao notavel, especialmente na forma como as
empresas vendem, comunicam e interagem com os seus clientes, tendo se tornado
essencial otimizar processos, estreitar relagdes com compradores a nivel global e alcancar
vantagens competitivas em termos de crescimento, eficacia e inovacao. Segundo autores
como Teo (2005) e Consoli (2012), estas mudangas tiveram um impacto significativo nas

empresas.

Perante esta necessidade, surgiu o marketing digital, que utiliza um conjunto de
ferramentas inovadoras para responder as exigéncias do mercado atual. De acordo com
Buhalis e Law (2008), estas ferramentas proporcionam as empresas a oportunidade de
aumentar as vendas, melhorar a imagem da marca, fidelizar clientes e reforcar a

competitividade.

Entre as vérias ferramentas do marketing digital, algumas tém funcdes especificas e
complementares, sendo essenciais para uma estratégia bem-sucedida. Entre essas
ferramentas, destacam-se o social media marketing (SMM), search engine marketing
(SEM), que inclui search engine optimization (SEO) e search engine advertising (SEA),
bem como email marketing e o influencer marketing, sendo essencial integrar estas

ferramentas de forma harmoniosa para o sucesso das estratégias digitais das empresas.



2.1.3.1 Social Media Marketing

Por "social media marketing" entendemos ser a arte de criar e implementar estratégias

que conectam marcas com seus publicos através das redes sociais, com o objetivo de

construir relacionamentos duradouros e impulsionar resultados tangiveis. Segundo

Chaffey e Ellis-Chadwick (2012), o SMM vai além da simples utilizacao de redes sociais.

Importancia do SMM:

Alcance: As plataformas de SMM, como Facebook, Instagram e YouTube,
proporcionam acesso a milhGes de potenciais clientes em todo o mundo,
permitindo aumentar a visibilidade das marcas e alcancar novos mercados,
conforme destacado por Gouveia (2022).

Conversdes: O SMM pode ser utilizado para direcionar visitas para o site da
marca, aumentar as vendas e gerar leads. Através das campanhas direcionadas,
anuncios segmentados e conteldo de qualidade, as empresas podem converter
seguidores em clientes fiéis, impulsionando o crescimento do negdcio, como
aponta Marques (2019).

Custo-beneficio: As plataformas de SMM séo geralmente gratuitas ou possuem
planos acessiveis, tornando-as uma ferramenta de marketing acessivel para
empresas de todos os tipos, como destaca Gouveia (2022).

Eficiéncia: O SMM permite que as empresas se comuniquem com o publico de
formarapida e eficiente, respondendo as suas davidas, comentarios e necessidades
em tempo real. Essa comunicagéo direta fortalece o relacionamento com a marca

e aumenta a fidelidade dos clientes, como destacado por Silva (2020).

Desafios do SMM:

Competitividade: O mercado das redes sociais é altamente competitivo, exigindo
que as marcas se destaquem da concorréncia com contetido criativo e relevante. E
essencial criar uma estratégia de contetdo diferenciada e utilizar ferramentas de
andlise para acompanhar o desempenho, como salientado por Gouveia (2022).
Evolugbes constantes: As plataformas de SMM estdo em constante evolugéo,
com novos recursos, tendéncias e algoritmos sendo langados frequentemente. As
empresas precisam adaptar-se a essas mudangas, monitorando as novidades do
mercado e ajustando suas estratégias as novas tendéncias e algoritmos, como
alertam Chaffey e Ellis-Chadwick (2012).



e Gestao de tempo e recursos: Criar e gerenciar uma presenca eficaz nas redes
sociais exige tempo, recursos humanos e expertise em marketing digital. Investir
em ferramentas de automacdo, contratar profissionais especializados ou
terceirizar servicos de SMM podem ser solugdes para otimizar a gestéo das redes
sociais, conforme destacado por Gouveia (2022).

e Riscos: As redes sociais expdem as marcas a criticas, comentarios negativos e até
mesmo crises de reputacdo. E fundamental ter um plano de comunicagio para

lidar com situacdes adversas, como apontado por Silva (2020).
Como definir uma estratégia de SMM:

1. Definicdo de objetivos: E fundamental estabelecer objetivos claros de marketing
para 0 SMM. Pretende aumentar o reconhecimento da marca, gerar leads,
impulsionar vendas ou direcionar visitantes para o seu site? Segundo Chaffey e
Ellis-Chadwick (2012), objetivos bem definidos e mensuraveis permitem avaliar

0 sucesso das campanhas e fazer ajustes quando necessario.

2. Conhecer o publico-Alvo: E essencial compreender as caracteristicas,
necessidades e interesses do seu publico-alvo para direcionar adequadamente suas
acoes, conforme recomendado por Kaplan e Haenlein (2010). Quem é o seu
publico? Qual a idade, interesses e comportamento online? Conhecer 0 seu
publico permite criar contetdo relevante, escolher as plataformas adequadas e

definir a linguagem de comunicacdo mais eficaz.

3. Selecdo das plataformas: Escolha as plataformas mais adequadas ao seu publico,
como indicado por Gouveia (2022). Por exemplo, Instagram e TikTok para um

publico mais jovem, enquanto LinkedIn é mais voltado para os profissionais.

4. Criacdo de conteudo relevante: O contetdo € o coracdo do SMM. Desenvolva
conteddo de alta qualidade, que agregue valor ao seu publico e o incentive a
interagir, como defende Silva (2020). Utilize diferentes formatos, como textos,

imagens, videos e transmissdes ao vivo, para diversificar e atrair a atengédo

5. Analise e otimizacdo: Monitore o desempenho das suas acdes e ajuste as suas
estratégias para alcancar os melhores resultados, como aconselham Chaffey e
Ellis-Chadwick (2012).
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2.1.3.2 Search Engine Optimization

Por "search engine optimization" entendemos ser um processo crucial no marketing

digital que visa otimizar websites para obter melhor visibilidade e posicionamento nos

resultados organicos dos motores de busca, como o Google. Por meio de técnicas

abrangentes, o SEQO atrai trafego qualificado e gratuito para os websites, impulsionando

o0 sucesso online de empresas ¢ marcas.

Importéncia do SEO:

Aumento das visitas organicas: Segundo Faustino (2019) o SEO direciona
visitantes relevantes para o seu website por meio dos resultados de pesquisa
organica, ampliando o alcance da sua marca e impulsionando o numero de leads
e potenciais clientes.

Melhor posicionamento nas Search Engine Results Page (SERP): Com
técnicas de otimizacdo, o SEO eleva o posicionamento do seu website nas paginas
de resultados dos motores de busca, aumentando a visibilidade da sua marca € a
probabilidade de cliques, como afirmado por Marques (2020).

Maior Retorno sobre Investimento (ROI): O SEO oferece um excelente retorno
sobre investimento, pois ¢ uma estratégia de marketing digital sustentavel e de
baixo custo, capaz de gerar resultados consistentes e duradouros, de acordo com
Faustino (2019).

Fortalecimento da Marca: Um website bem posicionado nos resultados de
pesquisa transmite confiabilidade, consolidando a imagem da sua marca como

referéncia no seu segmento, como observa Marques (2020).

Desafios do SEO:

Saturacdo de conteudo: Patel (2015) destaca que a grande quantidade de
contetdo disponivel online dificulta que uma se destaque e alcance o topo das
SERPs, exigindo estratégias de SEO diferenciadas e contetdo de qualidade.
Mudancas nos algoritmos: Os algoritmos dos motores de pesquisa estdo em
constante atualizacdo, exigindo acompanhamento e adaptacdo continua das
estratégias de SEO, como alertam Du e Luo (2021).

Tempo e especializagdo: O SEO requer tempo, dedicagédo e conhecimento

especializado para gerar resultados consistentes e duradores, como menciona
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Faustino (2019). Investir em profissionais experientes ou em ferramentas de SEO
pode ser crucial para empresas que ndo possuem conhecimento na area.

e Complexidade técnica: Schwartx (2016) ressalta que o SEO pode ser um
processo complexo e desafiador para empresas sem conhecimento técnico em
areas como desenvolvimento web e otimizacgdo de sites. E importante procurar
ajuda profissional para garantir que os aspetos técnicos do SEO sejam

implementados corretamente e de forma eficiente.
Como definir uma estratégia de SEO:

1. Pesquisa e definicdo de palavras-chave: Concentre-se em palavras com bom
volume de pesquisas e menor competitividade, priorizando long-tail keywords, de
forma a otimizar a sua presenca nas SERPs e atrair um publico alinhado com as
necessidades especificas. Este foco aumenta as suas chances de classificagdo e
conversdo, maximizando o impacto da sua estratégia de SEO para nichos
especificos, como recomendado por Marques (2020).

2. Otimizacdo On-Page: Para aumentar a visibilidade nos motores de busca,
otimize titulos, meta descri¢cdes, conteldo textual e inclua palavras-chave
relevantes para o seu nicho, como sugerido por Du e Luo (2021). Essas praticas
ndo s6 melhoram a indexacdo do seu site, mas também aumentam suas chances
de classificacdo mais alta.

3. Otimizacdo Off-Page: Estabeleca parcerias estratégicas e construa backlinks de
qualidade para aumentar a visibilidade nos resultados de pesquisa. Conectando-
se com outros profissionais do seu nicho e compartilhando contetdo nas redes
sociais, ndo apenas melhora o seu ranking nas SERPs, mas também fortalece o
reconhecimento da sua marca, como referido por Faustino (2019).

4. Analise e otimizagdo: A analise continua do desempenho do site atraves de
ferramentas de SEO é fundamental para identificar areas de melhoria. Otimizar as
estratégias permite uma adaptacéo eficaz as mudancgas nos algoritmos dos motores
de pesquisa e nas preferéncias do usuério, garantindo assim uma presenca online

mais sélida e eficiente, como recomendado por Marques (2020).
2.1.3.3 Search Engine Advertising

Por "search engine advertising" entendemos ser uma ferramenta poderosa que permite as

empresas colocar os seus anuncios nos resultados de pesquisa do Google, pagando por
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cada clique que as pessoas fizerem. Ao contrario do SEO, que visa melhorar a

classificagdo organica de um website nos resultados de pesquisa, o SEA utiliza um

modelo de leildo onde os anunciantes competem para ter seus anuncios exibidos nas

posi¢des mais altas da pagina, conforme mencionado por Aksakall (2012).

Importancia do SEA:

Aumento da visibilidade: Com o SEA € possivel colocar os anuncios da empresa
na frente de um publico altamente direcionado, cono referido por Chaffey e Ellis-
Chadwick (2012).

Geracao de leads e vendas: Chaffey e Ellis-Chadwick (2012) mencionam que o
SEA direciona trafego qualificado para o website, originando um aumento nas
leads e vendas. Segmentando os anuncios por palavras-chave, interesses e outros
critérios, as empresas garantem que 0s seus andncios sejam vistos pelas pessoas
com maior probabilidade de se converterem em clientes.

Melhoria da marca: O SEA ajuda a aumentar o reconhecimento da marca e cria
uma imagem positiva para a empresa, como afirmam Chaffey e Ellis-Chadwick
(2012). Exibir antncios em resultados de pesquisa relevantes e websites de alta
qualidade reforca a presenca online da empresa e gera confianca nos
consumidores.

Medicdo de resultados: Gouveia (2022) menciona que o SEA oferece
ferramentas robustas para medir o desempenho das campanhas, permitindo que

0S anunciantes otimizem 0s seus investimentos e obtenham o méaximo retorno

Desafios do SEA:

Competitividade: O SEA é um ambiente altamente competitivo, especialmente
para palavras-chave populares. Isso significa que 0s anunciantes precisam estar
dispostos a investir um orcamento significativo para ter 0s seus anincios exibidos
nas posi¢cdes mais altas da pagina.

Relevancia dos anuncios: E crucial que os andncios sejam relevantes para o
publico-alvo que os anunciantes desejam alcancar. Anuncios irrelevantes podem
levar a um baixo desempenho e desperdicio de orgcamento.

Otimizacdo continua das campanhas: As campanhas de SEA exigem
otimizagdo continua para garantir o melhor desempenho possivel. Pode ser um

processo complexo, especialmente para anunciantes sem experiéncia.
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Medicdo precisa dos resultados: E importante ter ferramentas para medir o
desempenho das campanhas de SEA. Pois, permite que 0s anunciantes avaliem o
retorno sobre o investimento (ROI) e identifiquem &reas para otimizacdo. Estes 4
pontos apresentados foram mencionados por Gouveia (2022).

Como definir uma estratégia de SEA:

Para ter sucesso com o SEA, ¢ importante definir uma estratégia que tenha em

considera¢ao os objetivos da empresa, o publico-alvo e o orgamento disponivel. Os passos

mais importantes para definir uma estratégia, conforme referido por Gouveia (2022),

incluem:

Definir os objetivos da campanha: O primeiro passo ¢ estabelecer metas claras.
Chaffey e Ellis-Chadwick (2019) explicam que ¢ fundamental saber se a inten¢ao
da campanha ¢ aumentar as visitas ao site, gerar leads, vender produtos ou
simplesmente aumentar a notoriedade da marca. A definicdo de objetivos claros
facilita a mensuracao do sucesso e a orientagao das acoes.

Identificar o publico-alvo: Saber quem sdo os seus potenciais clientes ¢
essencial. Chaffey e Ellis-Chadwick (2019) sublinham que compreender os seus
interesses, necessidades e comportamentos online permite criar anincios mais
relevantes e, consequentemente, aumentar as chances de conversao.

Pesquisar palavras-chave: Chaffey e Ellis-Chadwick (2019) destacam que
identificar as palavras-chave mais utilizadas pelos potenciais clientes ao procurar
produtos ou servigos relacionados ao que a empresa oferece ¢ fundamental para
garantir que os aniincios apare¢am nos resultados de pesquisa certos.

Definir o orcamento da campanha: Clarke (2021) afirma que estabelecer um
or¢amento que esteja alinhado com as possibilidades financeiras da empresa e
com os objetivos da campanha ¢ crucial para garantir que os recursos sejam
utilizados de forma eficiente.

Criar anuncios relevantes: Segundo Gouveia (2022) o conteudo dos antincios
deve ser altamente relevante para o publico-alvo, devendo ser convincentes o
suficiente para levar os usudrios a clicar neles.

Monitorar e otimizar a campanha: Conforme Gouveia (2022) refere ¢
importante monitorar o desempenho da sua campanha de SEA e fazer ajustes
conforme necessario para garantir que esta a obter o melhor retorno possivel sobre

0 investimento.
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2.1.3.4 Email Marketing

Por "email marketing™ entendemos ser uma ferramenta poderosa para empresas de todos

os tamanhos, permitindo a comunicacgéo direta, personalizada e eficaz com clientes e

potenciais clientes. De acordo com Vieira (2018), através de e-mails relevantes e bem

direcionados, as empresas podem aumentar o reconhecimento da marca. Alem disso,

conforme Gouveia (2022), o email marketing é eficaz para gerar leads qualificados e

fidelizar clientes, enquanto Backlinko (2019) destaca seu potencial para impulsionar as

vendas.

Importancia do Email Marketing:

Alcance: O email destaca-se como um gigante da comunicacdo global, com
bilhGes de usuarios ativos, segundo Gouveia (2022). Permite que empresas de
todos os tipos alcancem um publico amplo, impulsionando o reconhecimento da
marca.

Retorno extraordinario: Invista em email marketing e obtenha um alto ROI,
como destaca Backlinko (2019). Sendo uma ferramenta simples de implementar,
que gera resultados concretos, como o aumento de leads, vendas e clientes
fidelizados.

Segmentacdo estratégica: Segmente sua base de dados de email por
caracteristicas e interesses, como sugere Chaffey e Ellis-Chadwick (2012). Envie
emails relevantes, otimizando a experiéncia do usuario e potencializando os
resultados das campanhas.

Personalizacdo: Crie emails personalizados com base em dados como nome,
historico de compras e preferéncias, conforme Gouveia (2022). Assim, é possivel
gerar maior conexdo com o publico, impulsionando as taxas de abertura, cliques

e conversoes.

Desafios do Email Marketing:

Caixa de entrada cheia: Os consumidores recebem uma grande quantidade de
emails diariamente, o que pode dificultar que os seus emails se destaquem, como
alertam Chaffey e Ellis-Chadwick (2012).

Conteado relevante: Crie contetdo util, informativo e que se conecte com as
necessidades do seu publico, como destaca Gouveia (2022), requer compreensado

dos desafios e aspirag¢des do publico-alvo.
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Base de dados limpa: Uma base de dados desatualizada prejudica a marca e
desperdica recursos. Limpar e atualizar a base de dados regularmente, como refere
Gouveia (2022), garante o envio de emails para clientes reais.

Conformidade com as leis de spam: Seguir rigorosamente as leis de spam ¢
essencial para garantir que os emails sejam entregues nas caixas de entrada
corretas e ndo sejam bloqueados ou marcados como spam, como mencionado por
Chaffey e Ellis-Chadwick (2012). Fornecer opcGes claras de cancelamento de

assinatura é fundamental.

Como definir uma estratégia de Email Marketing:

1.

Defina os seus objetivos: Gouveia (2022) questiona: O que pretende alcancar
com a préatica do email marketing? Aumentar o reconhecimento da marca, gerar

leads, impulsionar as vendas ou fidelizar clientes.

Identifiqgue o seu publico-alvo: De acordo com Chaffey e Ellis-Chadwick
(2019), é essencial compreender quem deseja alcangcar com 0s seus emails.
Conhecer os interesses, necessidades e desafios do publico-alvo ajuda a tornar as

mensagens mais personalizadas e relevantes, aumentando a eficacia da campanha.

Segmente a sua base de dados: Divida a sua base de dados de email em
segmentos menores com base em critérios como interesses, localizacdo ou

comportamento de compra, como sugerido por Chaffey e Ellis-Chadwick (2012).

Crie conteudo relevante: Vieira (2018) salienta que o contetdo dos emails deve
ser interessante e (til para o publico-alvo, utilizando diferentes formatos, como
newsletters, emails promocionais ou festivos, visto que a relevancia do contetdo

aumenta 0 engajamento e as taxas de abertura.

Defina a frequéncia de envio: Quantas vezes deseja enviar emails para 0 seu
publico-alvo? E importante encontrar um equilibrio entre enviar emails com
frequéncia suficiente para permanecer na mente deles sem ser intrusivo, como

aconselhado por Gouveia (2022).

Monitorize os seus resultados: Vieira (2018) refere que é essencial acompanhar
o desempenho das campanhas de email marketing, utilizando métricas como taxas

de abertura e cliques para ajustar as estratégias e maximizar a eficiéncia.
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2.1.3.5 Influencer Marketing

Por "Influencer Marketing" entendemos ser uma estratégia de marketing digital que se

baseia na criacdo de parcerias entre marcas e produtores de conteldo independentes,

conhecidos como influenciadores digitais, que tém a capacidade de influenciar seus

publicos. De acordo com Brown e Hayes (2008), os influenciadores tém o poder de

moldar significativamente as decisfes de compra dos consumidores, 0 que 0s torna uma

ferramenta valiosa para as marcas no ambiente digital.

Importancia do Influencer Marketing:

Aumento da visibilidade da marca: O marketing de influéncia permite que as
marcas alcancem um publico mais amplo e diversificado, aumentando a sua
visibilidade e reconhecimento. Segundo Campbell e Farrell (2020), a colaboracao
com influenciadores pode trazer maior notoriedade a marca, especialmente
quando h& uma boa correspondéncia entre a imagem do influenciador e os valores
da empresa.

Geracao de leads e vendas: As campanhas de marketing de influéncia tém o
potencial de gerar leads qualificados e impulsionar as vendas dos produtos ou
servigos da marca. Como observado por Lou e Yuan (2019), os seguidores tendem
a confiar nas recomendacdes dos influenciadores, o que pode resultar numa maior
intencdo de compra.

Melhoria da credibilidade e reputacdo: Gouveia (2022) destaca que a parceria
com influenciadores digitais confiaveis e relevantes pode transmitir confianca aos
consumidores, conferindo a marca uma imagem mais solida e confiavel no
mercado.

Fortalecimento do relacionamento com o cliente: O marketing de influéncia
permite que as marcas estabelecam uma relacdo mais préxima com o0s
consumidores, o que fortalece a lealdade e o engajamento com a marca. Sokolova
e Perez (2021) apontam que a interacdo continua entre influenciadores e seus

seguidores pode criar uma forte ligagdo emocional com a marca.

Desafios do Influencer Marketing:

Selecionar os influenciadores certos: Escolher os influenciadores adequados é

um dos principais desafios do marketing de influéncia. Segundo Gouveia (2022)
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é crucial considerar elementos como o publico-alvo do influenciador, a sua

autenticidade e a qualidade do contetido que partilha.

Criar conteudo auténtico e relevante: O contetdo deve ser auténtico e agregar
valor para o publico do influenciador. Segundo Becker, Wiegand e Reinartz
(2019), a criacdo de contetdo genuino é crucial para manter o interesse dos

seguidores e assegurar o sucesso da campanha.

Analisar os resultados: Avaliar os resultados das campanhas de marketing de
influéncia pode ser desafiante, uma vez que nem sempre € simples quantificar o
Impacto das agdes dos influenciadores, conforme mencionado por Lou e Yuan
(2019).

Combater a fraude e os bots: A fraude e a utilizacdo de bots representam
problemas significativos no marketing de influéncia, podendo inflacionar
artificialmente os numeros de seguidores e o envolvimento dos influenciadores.
De acordo com Brown e Hayes (2008), € fundamental monitorar de perto as contas
dos influenciadores para garantir a integridade e a autenticidade do alcance e

engajamento.

Como definir uma estratégia de Influencer Marketing:

1.

Defina os seus objetivos: De acordo com Glucksman (2017), é crucial estabelecer
metas claras, como aumentar a visibilidade da marca, gerar leads ou impulsionar
as vendas, pois objetivos bem definidos sdo essenciais para orientar as agoes €
medir o sucesso da campanha.

Identifique o seu publico-alve: Conhecer os interesses e comportamentos do
publico-alvo ¢ fundamental para escolher influenciadores que se alinhem aos
objetivos da marca. Segundo Sokolova e Perez (2021), a analise detalhada do
publico ajuda a personalizar a campanha e a criar contetidos mais eficazes.
Selecione os influenciadores: A escolha dos influenciadores deve ser estratégica,
levando em consideracdo o seu perfil e o alinhamento com a marca. Audrezet, de
Kerviler e Moulard (2020) recomendam que o alinhamento de valores seja um
fator primordial na escolha.

Defina o tipo de contetido: O tipo de contetido deve ser selecionado de acordo

com os objetivos da campanha e as preferéncias do publico-alvo. Campbell e
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Farrell (2020) afirmam que diferentes formatos, como videos, stories e
publicacdes, podem ser usados para maximizar o impacto.

5. Elabore um briefing claro: Fornega aos influenciadores um briefing claro e
detalhado com todas as informagdes necessarias para a producdo de conteudo,
incluindo os objetivos da campanha, publico-alvo, mensagem principal, tom de
voz, entre outros. Segundo Lou e Yuan (2019), um bom briefing pode fazer a
diferenca na qualidade e autenticidade do contetido.

6. Analise os resultados: E importante acompanhar o desempenho das campanhas
de marketing de influéncia e medir os resultados para avaliar a sua eficacia e
retorno do investimento. Conforme mencionado por Campbell e Farrell (2020)
utilize ferramentas de analise de redes sociais para monitorizar o envolvimento do

publico, o alcance das publicacdes e o ROI.

2.2 Comportamento do Consumidor

Por "comportamento do consumidor" entendemos ser um tema complexo que tem sido
objeto de estudo por psicologos, socidlogos, economistas e profissionais de marketing ha
décadas. Compreender os motivos que levam os consumidores a comprar ¢ crucial para
que as empresas desenvolvam estratégias de marketing eficazes que atendam as

necessidades e desejos de seus clientes.
2.2.1 Motivos que influenciam a compra do consumidor

Inicialmente, vai ser explorado os principais fatores que influenciam a compra do
consumidor, com base na hierarquia de necessidades de Maslow. Em seguida, vai ser
abordado a forma como as empresas podem utilizar essas informagdes para criar

campanhas de marketing eficazes.
2.2.1.1 A hierarquia de necessidades de Maslow

No dindmico mundo do marketing em Portugal, compreender as motivagdes por tras das
decisoes de compra ¢ crucial para o sucesso, € a teoria da hierarquia das necessidades,
proposta por Maslow, oferece uma estrutura valiosa para entender como as necessidades
humanas influenciam o comportamento do consumidor. Maslow organizou as
necessidades em uma piramide com as mais basicas na base e as mais complexas no topo,

sugerindo que as pessoas tendem a satisfazer suas necessidades de forma ascendente,
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movendo-se para o préximo nivel apenas quando o anterior esté relativamente satisfeito,
como mencionado por Chiavenato (2000), tornando-se essencial identificar essas

necessidades e como elas moldam as decisoes.

Na base da piramide estdo as necessidades fisioldgicas, que sdo vitais para a
sobrevivéncia, como fome, sede, abrigo, sono e sexo, sendo que, quando estas
necessidades ndo sdo satisfeitas, dominam a aten¢do e o comportamento dos individuos,
que se concentram em encontrar maneiras de as satisfazer, como explicado por Engel,
Blackwell e Miniard (1995), exemplificando com a satisfacdo imediata proporcionada
por um chocolate delicioso ou uma bebida refrescante, que podem ser respostas a essa

necessidade

Depois de satisfeitas as necessidades fisiologicas, surge a necessidade de seguranga, que
inclui protecdo contra perigos fisicos e ameagas psicologicas, como destacado por
Solomon (2006), com as pessoas a procurarem estabilidade, ordem e previsibilidade nas
suas vidas, priorizando a seguranga no trabalho, em casa e na comunidade, o que as leva
a buscar medidas como seguros, poupangas ¢ sistemas de alarme para garantir o seu bem-

estar.

Assim que as necessidades de seguranga sdo atendidas, as pessoas passam a focar-se nas
necessidades sociais, que englobam o desejo de pertencer a um grupo, ser amado, aceite
e valorizado pelos outros, sendo as relagdes interpessoais fundamentais nesta etapa,
proporcionando apoio emocional, conexao e senso de comunidade, como destacado por
Kotler (2009), com as pessoas a procurarem experiéncias que as integrem em grupos,
como assistir a espetaculos ou jantar com amigos, atendendo ao desejo de aceitacdo e

inclusdo social.

Quando as necessidades sociais estdo satisfeitas, surgem as necessidades de estima, que
incluem o desejo de ser reconhecido e respeitado, tanto pelos outros como por si mesmo,
como observado por Kotler (2009), as pessoas procuram status, prestigio, autonomia e
autoconfianga, querendo sentir-se valorizadas pelas suas realizacdes, quer pessoais quer
profissionais, por exemplo, a compra de carros de luxo ou smartphones pode refletir esse

desejo de reconhecimento e autoafirmacao.

No topo da hierarquia estdo as necessidades de autorrealizagdo, que representam o desejo
de alcancar o maximo potencial e realizar sonhos e aspiracdes elevados, incluindo a busca

pela autoexpressdo criativa, crescimento pessoal e contribuicdo para o bem-estar da
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sociedade, como descrito por Maslow (1943), as pessoas nesta etapa procuram desafios
que as ajudem a crescer ¢ a desenvolver-se, como frequentar cursos, ler livros ou
participar em workshops que as ajudem a alcancar o seu pleno potencial, conforme

observado por Kotler e Keller (2016).

E importante ressaltar que a progressio através da hierarquia de necessidades de Maslow
ndo ¢ necessariamente linear, com as pessoas podem experimentar diferentes etapas
simultaneamente ou retroceder para etapas anteriores em momentos de stress ou
dificuldade, além disso, as necessidades em cada nivel podem ser satisfeitas de varias
maneiras, dependendo das circunstancias individuais e culturais, conforme destacado por

Solomon (2018).
2.2.1.2 Como criar campanhas de marketing eficazes

No contexto do marketing e dos negdcios, compreender a teoria de Maslow pode ser
extremamente util para entender o comportamento do consumidor e desenvolver
estratégias eficazes de marketing. Segundo o psic6logo americano Maslow (1943), na sua
teoria da hierarquia das necessidades, os consumidores sao motivados por diferentes
necessidades, desde as mais basicas até as mais complexas, sendo que ao entendermos
essas necessidades e como elas se relacionam com as motivacdes de compra, podem ser
criadas campanhas de marketing que reflitam os desejos dos consumidores, como descrito
por Solomon (2020) e Kotler & Keller (2016).

Para atender as necessidades fisiologicas, é importante enfatizar os beneficios praticos e
funcionais dos produtos ou servicos. Sheth (2021) argumenta que as campanhas devem
mostrar como os produtos ou servicos melhoram diretamente a vida do consumidor, além
de utilizar promocGes para tornd-los mais acessiveis. No caso das necessidades de
seguranca, Kotler & Keller (2016) salientam que € crucial destacar a qualidade,
confiabilidade e seguranca dos produtos ou servicos, utilizando depoimentos de clientes
e especialistas para construir confianga e oferecer garantias e politicas de devolugdo

adequadas.

Em relacdo as necessidades sociais, Solomon (2020) sugere que a importancia de se
conectar com amigos e familiares pode ser explorada em campanhas que utilizem
influenciadores sociais e marketing de contetdo para criar um senso de comunidade, tal
Como organizar eventos e experiéncias que permitam aos consumidores interagirem entre

si e com a marca podem aumentar o apelo social dos produtos ou servicos.
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Quanto as necessidades de estima, Rajani & Nakhat (2019) apontam que o status,
prestigio e exclusividade associados aos produtos sdo fatores cruciais, por exemplo
utilizar imagens de individuos atraentes e bem-sucedidos a usar esses produtos podem

criar a ligacéo desejada com o publico-alvo.

Por fim, as necessidades de autorrealizacdo podem ser atendidas destacando como 0s
produtos ajudam os consumidores a alcancar seus objetivos pessoais. Trudel (2019) refere
que o papel das histdrias inspiradoras e dos depoimentos de clientes que tiveram sucesso
gracas aos produtos, reforcando a ideia de que esses produtos funcionam como

ferramentas essenciais para o desenvolvimento pessoal e crescimento.
2.2.2 Processo da tomada de decisdo de compra

O processo de tomada de decisdo de compra ¢ um tema que envolve diversos fatores,
tanto racionais quanto emocionais. Compreender esse processo ¢ fundamental para

desenvolver estratégias de marketing eficazes, como aponta Solomon (2018).
2.2.2.1 A tomada de decisdo racional

O processo de compra ¢ composto por cinco etapas fundamentais que os consumidores
seguem ao tomar decisdes de compra, comecando com o reconhecimento de uma
necessidade ou problema que o consumidor deseja resolver, como descrito por Solomon
(2018), sendo que essa necessidade pode ser funcional, como a compra de um
smartphone, ou psicologica, como o desejo de status ao adquirir um carro de luxo. A
seguir, o consumidor procura informacdes sobre diferentes opcdes no mercado,
comparando precos, caracteristicas e funcionalidades, conforme mencionado por
Retnowati e Mardikaningsih (2021), podendo essas informacdes podem ser obtidas

através de pesquisas online, avaliagdes, amigos, familiares ou visitas a lojas fisicas.

Ap0s reunir informagdes suficientes, o consumidor avalia as alternativas com base em
critérios como qualidade, prego, reputacdo e beneficios como destacado por Kotler e
Keller (2016), considerando os pros e contras de cada opg¢ao, de seguida a decisdo de
compra ¢ tomada com base na avaliagdo das alternativas que melhor atendem as
necessidades e critérios estabelecidos, sendo que fatores como confianga na marca e uma
experiéncia positiva nas compras anteriores sdo fundamentais como mencionado por
Retnowati e Mardikaningsih (2021), pois a confian¢a aumenta o interesse em continuar

comprando online.
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ApoOs a compra, o consumidor avalia sua experiéncia com o produto ou servigo,
determinando se o voltaria a comprar no futuro, conforme explicado por Solomon (2018),

influenciado assim as decisdes futuras e a perce¢ao da marca.
2.2.2.2 A tomada de decisdo emocional

Embora os fatores racionais sejam frequentemente considerados os principais
influenciadores da decisdo de compra, os fatores emocionais desempenham um papel
igualmente relevante impactando as perceg¢des, motivagdes € comportamentos dos
consumidores como referido por Smith e Smith (2006) entre os principais fatores
emocionais, as emogoes, tais como felicidade, tristeza, raiva, medo e surpresa, podem
alterar significativamente a perce¢ao que o consumidor tem sobre um produto ou servigo,
conforme observado por LeDoux (2015), por exemplo, um antincio que evoque emogdes
positivas como alegria pode aumentar a probabilidade de o consumidor lembrar-se da

marca e considerar a compra do produto.

A motivagdo também desempenha um papel essencial, impulsionando o consumidor a
agir e tomar decisdes, sendo influenciada por fatores como o desejo de status,
reconhecimento, prazer, autoafirmacdo, economia, praticidade ou seguranca. Por
exemplo, um consumidor pode ser motivado a comprar um carro de luxo pelo desejo de
sentir-se respeitado e admirado pelos outros, conforme destacado por Kaur e Kochar

(2018).

As atitudes pré-existentes do consumidor em relagdo a uma marca, produto ou categoria
de produto também influenciam sua decisdo de compra., sendo que essas atitudes sdo
moldadas ao longo do tempo por experiéncias pessoais, informagdes recebidas de outras
pessoas, mensagens publicitarias e outros fatores, podendo uma atitude positiva em
relacdo a uma marca pode levar o consumidor a considerar seus produtos em primeiro
lugar quando estiver a procura de algo no mercado, como mencionado por Eagly e

Chaiken (1993).

As experiéncias passadas do consumidor com um produto ou servigo t€m um impacto
significativo na sua decisd@o de compra futura, como observado por Sweeney e Wyner
(2007), originando que uma experiéncia positiva com uma marca aumenta a
probabilidade de o consumidor comprar novamente, enquanto uma experiéncia negativa

pode resultar na inviabilizagdo de compras futuras.
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A interacdo social também pode influenciar as decisdes de compra dos consumidores. O
desejo de pertencer a determinados grupos sociais ou seguir tendéncias pode influenciar
fortemente o comportamento de compra, levando os consumidores a adquirir produtos ou

servicos que simbolizem a sua identidade ou status social, conforme apontado por Rogers

(2003).
2.2.2.3 Influéncia dos fatores racionais e emocionais

A influéncia dos fatores racionais e emocionais na decisdo de compra varia de acordo
com o tipo de produto ou servigo, o envolvimento do consumidor ¢ a situagdo de compra,

conforme descrito por Peter e Olson (2010).

No que diz respeito ao tipo de produto, produtos de alto envolvimento, como carros ou
casas, tendem a ser mais influenciados por fatores racionais., origina a que consumidor
investa mais tempo e esforco na pesquisa e avaliacao de alternativas, como mencionado
por Engel et al. (1995). Por outro lado, em produtos de baixo envolvimento, como
pastilhas elasticas ou refrigerantes, os fatores emocionais desempenham um papel mais
significativo na decisdo de compra, ou seja, consumidor toma decisdes rapidamente,
baseando-se em critérios como impulso, emocao e habito, como observado por Solomon

(2018).

No que diz respeito ao envolvimento do consumidor, em situagcdes de compra complexas
como a aquisi¢ao de um seguro de vida, os fatores racionais e emocionais t€m importancia
na decisdo de compra, originando que o consumidor procure informagdes detalhadas e
compare diferentes op¢des, conforme destacado por Assael et al. (2014). Ja em situagdes
de compra simples, como a compra de café, os fatores emocionais assumem um papel
mais relevante, ou seja, o consumidor toma decisdes rapidamente, baseando-se em

critérios como impulso, emocao e habito, como mencionado por Solomon (2018).

Por ultimo, no que diz respeito a situacdo de compra, o ambiente da loja, incluindo
musica, iluminagdo, disposi¢ao dos produtos e decoragdo, pode influenciar as emogdes
do consumidor e a sua decisdo de compra, como explicado por Smith e Smith (2006).
Além disso, as promocdes e descontos podem despertar a emog¢do da pechincha no
consumidor e levad-lo a tomar uma decisdo de compra impulsiva, como apontado por

McClelland (1961).
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2.2.3 Vantagens e obstaculos do e-commerce para o consumidor

O comércio eletrénico, ou e-commerce, tem vindo a revolucionar a forma como os
consumidores interagem e realizam compras nos dias de hoje. De acordo com diversos
autores, como Oliveira (2007), Hortinha (2001), e Fonseca e Ferreira (2006) a ascensao
da Internet como um mercado global trouxe consigo inimeras vantagens para os

consumidores modernos.

Uma das principais caracteristicas valorizadas pelo consumidor ¢ a conveniéncia
oferecida pelo e-commerce como referido por Katawetawaraks e Wang (2013) a
capacidade de comprar a qualquer hora e em qualquer lugar, sem restrigdes de horarios
de funcionamento das lojas fisicas, tornou-se um fator crucial na decisdo de compra. Além
disso, Fonseca e Ferreira (2006) referem que os consumidores tém acesso a uma ampla
variedade de marcas e produtos com apenas alguns cliques, o que otimiza

significativamente a gestdo do tempo do consumidor.

Outro beneficio destacado pelos especialistas ¢ a quantidade de informagdes disponiveis
para os consumidores online. Moshrefjavadi, Dolatabadi, Nourbakhsh, Poursaeedi e
Asadollahi (2012) salientam que a internet proporciona aos consumidores uma vasta
gama de informagdes detalhadas sobre produtos e servicos, possibilitando comparacdes
entre diferentes opgdes de forma rapida e eficiente, contribuindo assim para uma maior
transparéncia no processo de compra. Essa diversidade de produtos e servigos disponiveis
no e-commerce ¢ também um fator atrativo para os consumidores, pois a internet permite
o0 acesso a produtos provenientes de todo o mundo, oferecendo aos consumidores opgdes

que muitas vezes nao estdo disponiveis em lojas fisicas tradicionais.

Os precos mais competitivos no e-commerce, como indicado por Brynjolfsson e Smith
(2000), sdao outro ponto a favor para os consumidores, devido a auséncia de custos
associados a espacos fisicos e a forte concorréncia entre os vendedores online contribuem
para precos mais baixos em comparacdo com as lojas tradicionais. No entanto, a
seguranca ¢ uma preocupacao fundamental, pois os consumidores precisam partilhar
informagdes pessoais e financeiras durante as transagdes online. White (2019) reforga a
importancia de garantir a prote¢do desses dados, enquanto Solomon (2020) destaca a
relevancia de politicas de seguranga digital robustas a medida que o comércio eletronico

cresce globalmente.
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Outro obstaculo ¢ a falta de experiéncia fisica associada as compras online, visto que para
alguns consumidores, especialmente ao comprar itens como vestudrio, calgado ou
produtos eletronicos, a capacidade de tocar, experimentar e avaliar fisicamente o produto
antes da compra ¢ importante e nao pode ser replicada completamente no ambiente online,

conforme mencionado por Kotler e Keller (2016).

Além disso, questdes como o tempo de entrega, custos de envio e processos de devolucao
representam desafios adicionais para os consumidores, pois, dependendo da localizagdo
e do vendedor, os prazos de entrega podem ser mais longos, aumentando também o preco
final do produto, como destacado por Retnowati ¢ Mardikaningsih (2021), que enfatizam
a importancia da gestdo de logistica e da simplificagdo dos processos de devolucao para

melhorar a experiéncia no e-commerce.

Em suma, o e-commerce oferece uma série de beneficios aos consumidores, incluindo
conveniéncia, variedade de produtos e precos competitivos. No entanto, também
apresenta desafios, como preocupacdes com seguranga, falta de experiéncia fisica e
questdes logisticas relacionadas a entrega e devolugdo, assim sendo os consumidores
devem estar cientes desses aspetos ao realizar compras online e tomar medidas para

garantir uma experiéncia positiva e segura no comércio eletronico.
2.2.4 Vantagens e desafios do e-commerce para as empresas

A transformacdo digital do e-commerce tem proporcionado vantagens substanciais para
as empresas que adotam este canal como parte integrante da sua estratégia comercial.
Entre as mais destacadas, encontra-se o alcance global, que permite as empresas
expandirem seus mercados além das fronteiras tradicionais. Como referem Turban (2004)
e Marques (2019), essa expansdo facilita o contacto com novos clientes, fornecedores e
parceiros, eliminando barreiras geograficas e abrindo novas oportunidades de negocio.
Além disso, para muitas empresas, a venda exclusiva através do e-commerce ¢ eficaz na
reducdo de custos operacionais, pois a infraestrutura necessaria para operar online reduz

significativamente despesas relacionadas com marketing, atendimento e gestao de stocks.

Outra vantagem crucial ¢ a recolha e utilizagdo de dados para personalizar servigos e
otimizar estratégias. Tiussi (2015) menciona que, ao analisar o perfil e comportamento
dos consumidores, as empresas conseguem oferecer recomendacdes personalizadas e
melhorar o suporte ao cliente, o que, por sua vez, aumenta a eficacia das campanhas e a

fidelizacao.
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O e-commerce também se destaca pela agilidade na implementacdo de campanhas
publicitarias. Martins, Stolt e Freire (2010) destacam que a rapidez no langcamento de
promogdes ¢ a analise em tempo real do desempenho contribuem para a flexibilidade das

empresas.

A variedade de produtos e servicos disponiveis através do e-commerce ¢ também uma
vantagem significativa para os consumidores, oferecendo opgdes mais diversificadas em
termos de modelos, cores, tamanhos e caracteristicas, como destaca Katawetawaraks e
Wang (2013). Além disso, Marques (2019) refere que o funcionamento ininterrupto do
comeércio eletronico permite que as empresas estejam disponiveis 24 horas por dia, 7 dias
por semana, aumentando a conveniéncia para os clientes e potencializando as

oportunidades de venda.

No entanto, apesar das vantagens claras, o e-commerce também apresenta desafios para
as empresas. Katawetawaraks e Wang (2013) mencionam que o crescimento acelerado
das compras online pode sobrecarregar os sistemas de atendimento ao cliente, resultando
em atrasos nas respostas aos consumidores e, consequentemente, prejudicando a
reputacdo da marca, pelo que a gestdo de reputacdo online torna-se crucial, pois opinides
negativas podem impactar significativamente a percecdo dos consumidores,

comprometendo a confianca na marca e a lealdade dos clientes.

Além disso, a otimizacao dos websites para dispositivos moveis e a garantia de seguranga
nas transagoes online sao também desafios importantes para as empresas. Teixeira (2020)
salienta que muitos websites em Portugal ainda ndo estdo preparados para a crescente
utilizacdo de dispositivos moveis para compras online, o que pode afetar negativamente

a experiéncia do utilizador e reduzir as taxas de conversao.

A falta de confianga dos consumidores em relacdo aos negodcios online € outro desafio
significativo, sendo que Marques (2019) destaca que a percecdo de riscos relacionados
com seguranga ¢ fraude pode dissuadir os consumidores de efetuarem compras online,

impactando diretamente nas vendas.

Em resumo, o e-commerce oferece inimeras vantagens as empresas, desde o alcance
global e reducdo de custos até a personalizagdo do servigo e andlise em tempo real. No
entanto, os desafios relacionados com o atendimento ao cliente, seguranca online e gestao

da reputacao exigem abordagens estratégicas solidas para garantir o sucesso.
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2.3 Resumo da revisao da literatura

O comportamento do consumidor ¢ um campo vasto e complexo, que ¢ estudado por
diversas disciplinas, incluindo psicologia, sociologia, economia e marketing, visto que
compreender o motivo para os consumidores comprarem ¢ essencial para desenvolver
estratégias eficazes de marketing, sendo que a teoria da hierarquia de necessidades de
Maslow oferece uma estrutura valiosa para entender essas motivagdes. Maslow
categorizou as necessidades humanas numa piramide, desde as fisiologicas até as de
autorrealizagdo, as empresas podem criar campanhas de marketing alinhadas com essas
necessidades, destacando beneficios funcionais, de seguranga, sociais, de estima e de

autorrealizagao.

O processo de tomada de decisdo de compra envolve tanto aspetos racionais quanto
emocionais. Durante este processo, os consumidores reconhecerem uma necessidade,
procurarem informagdes, avaliarem alternativas, decidirem e avaliarem pos-compra,
enquanto fatores emocionais como emogdes, motivacdes, atitudes pré-existentes e
intera¢ao social influenciam as decisdes. No e-commerce, os consumidores desfrutam de
conveniéncia, variedade, informagdes detalhadas e precos competitivos, mas as
preocupagdes com seguranca ¢ a falta de experiéncia de compra fisica podem ser

obstaculos.

Para as empresas, o e-commerce oferece alcance global, redu¢do de custos operacionais
e a capacidade de personalizar ofertas, mas também tem desafios como atendimento ao
cliente online, segurang¢a de transacdes, compreender o comportamento do consumidor,
tudo isto ¢ fundamental para as empresas desenvolverem estratégias eficazes de

marketing e proporcionar uma experiéncia positiva ao consumidor.

A personalizagdo emergiu como uma estratégia-chave no e-commerce, além disso, a
integracdo de tecnologias emergentes como inteligéncia artificial (IA) e realidade
aumentada estd a transformar profundamente a experiéncia de compra online, uma vez
que chatbots com IA ndo apenas fornecem suporte ao cliente 24 horas por dia, 7 dias por
semana, mas também automatizam tarefas repetitivas, melhorando assim a eficiéncia no
atendimento. A realidade aumentada, por sua vez, permite que os consumidores
visualizem produtos de maneira mais detalhada, oferecendo uma experiéncia mais
imersiva e informada antes de tomarem a decisdo de compra, o que contribui para um

maior grau de satisfagdo. A confian¢a do consumidor ¢ também fortalecida, sobretudo
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através das avaliagdes e feedbacks de outros clientes, e as empresas que incentivam
ativamente essas avaliagdes, além de responderem proactivamente, tém a possibilidade

de melhorar sua reputagdo e solidificar essa confianga junto ao publico.

Outro ponto que merece destaque € a crescente preocupacao dos consumidores com
praticas ambientais e sociais, o que torna a sustentabilidade um fator crucial na constru¢ao
de uma vantagem competitiva, assim sendo as marcas que demonstram um compromisso
genuino com a sustentabilidade tendem a diferenciar-se no mercado atual, atraindo
consumidores mais conscientes e fidelizando aqueles que compartilham dos mesmos

valores.

Manter-se atualizado em relagdo as tendéncias de mercado e as mudancas no
comportamento dos consumidores ¢ essencial, pois as empresas que conseguem ser
flexiveis e adaptar-se rapidamente a essas transformagdes possuem uma probabilidade
significativamente maior de alcangar sucesso no longo prazo. O comportamento do
consumidor no e-commerce ¢ influenciado por uma diversidade de fatores que vao desde
as necessidades mais basicas até questdes mais complexas relacionadas a experiéncia do
cliente e a seguranca nas transagdes, sendo que, mesmo diante dos grandes desafios
enfrentados, as empresas tém a sua disposi¢do vastas oportunidades, e ¢ justamente essa
capacidade de adaptacdao continua as mudancas do mercado que se torna decisiva para o
sucesso no comércio eletronico, além de contribuir diretamente para o fortalecimento das

relagdes com os consumidores e a sua fidelizagao.

2.4 Hipoteses de investigacao
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As hipéteses de investigacdo desempenham um papel crucial na definicdo dos objetivos
do estudo e direcionam a recolha de dados, permitindo que a andlise quantitativa seja
realizada de forma eficaz, além de servirem como uma base sélida para o inquérito que
serd conduzido junto aos consumidores, ajudando a compreender melhor como o
marketing digital influencia o comportamento de compra. A investigacao quantitativa visa
quantificar as opinides, atitudes e comportamentos dos consumidores, proporcionando
uma analise estatistica que apoie a tomada de decisdes estratégicas para as empresas. As
hipoteses formuladas a seguir estdo alinhadas com a revisdo da literatura e foram
definidas para explorar diversos aspetos da influéncia do marketing digital no
comportamento do consumidor e a eficacia das estratégias de comunicaciao online no

contexto do e-commerce.

Hipoétese 1: Os consumidores com ensino superior tendem a recorrer mais a pesquisa ao

tomar decisdes de compra.

Hipoétese 2: O género influencia significativamente as preferéncias de produtos e servicos

adquiridos online.

Hipotese 3: A influéncia das redes sociais na decisdo de compra € maior entre as mulheres

do que entre os homens.

Hipotese 4: O tipo de conteido de email marketing est4 relacionado com a decisao de

adquirir produtos ou servigos.

Hipoétese 5: Consumidores que apenas compram produtos ou servigcos nas primeiras 3

posicdes dos resultados do Google ndo se importam tanto com o preco.

Hipotese 6: Quem compra online para poupar dinheiro ¢ menos influenciado pelas

recomendacdes dos influenciadores digitais.

3. Metodologia

Neste capitulo, pretende-se fornecer detalhes sobre a amostra investigada e os métodos
utilizados para a recolha e tratamento de dados. O processo de recolha de dados descrito

foi fundamentado na revisao bibliografica.
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3.1 Método de investigaciao

A metodologia adotada para este estudo ¢ predominantemente quantitativa, centrando-se
na andlise da influéncia do marketing digital no comportamento dos consumidores e
permitindo assim uma abordagem mais detalhada e estatistica dos dados recolhidos,
garantindo uma visdo abrangente e precisa sobre o tema em estudo. A escolha da amostra
desempenha um papel fundamental na confiabilidade dos resultados, ¢ a amostragem
aleatoria surge como a metodologia preferencial, pois ao selecionar os participantes de
forma aleatoria, garante-se que cada individuo da populagdo-alvo tem a mesma
probabilidade de ser incluido na pesquisa, possibilitando assim a generaliza¢do dos
resultados para todo o universo da amostra, conforme mencionado por Barafiano (2004),

contribuindo para uma maior precisao.

Para assegurar a representatividade adequada, foi escolhida a amostragem aleatoria
simples, que se destaca pela sua eficidcia em evitar vieses na selecdo dos participantes.
Embora definir um tamanho minimo de amostra de 100 participantes seja um bom ponto
de partida, para fortalecer ainda mais a pesquisa e garantir resultados mais robustos, sera
apresentado a seguir um célculo mais preciso do tamanho da amostra, considerando
parametros estatisticos importantes como nivel de confianca e margem de erro, de modo
a otimizar a andlise e assegurar a validade externa dos resultados obtidos, reforgando

assim a fiabilidade das conclusdes.
e Nivel de Confianca: 95% (nivel de confianca tipico em pesquisas cientificas).
e Margem de Erro: 10%

o Heterogeneidade da Populacdo: Considerada alta, devido a diversidade de perfis

de consumidores que utilizam a internet.
Utilizando a formula de Cochran para amostras aleatorias simples, obtemos:
n=(Z"2*p*(1-p))/e"2
Onde:
e n: Tamanho da amostra necessario.

e Z: Valor da distribuicao normal padrao para o nivel de confianca (1,96 para 95%

de confianca).
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e p: Propor¢do estimada da populacdo que apresenta a caracteristica de interesse
(0,5, pois a proporg¢ao exata ¢ desconhecida, portanto, 0,5 ¢ frequentemente usado

para calcular o tamanho maximo da amostra n).
e ¢: Margem de erro (0,10 para 10%).

Aplicando os valores na féormula, obtemos que o tamanho da amostra necessario ¢ de

aproximadamente 96 participantes.

3.2 Recolha de dados

Para a recolha de dados empiricos, foi utilizado o método de inquérito por questionario,
pois este método ¢ apropriado para obter informagdes detalhadas sobre as atitudes,
opinides e comportamentos dos consumidores em relagdo ao marketing digital, tendo os
questionarios sido aplicados online, utilizando a plataforma do Google Forms e
distribuidos através de redes sociais, familia e amigos de forma a maximizar o alcance e

garantir uma amostra diversificada.

O questiondrio incluia perguntas sobre suas experiéncias e percecdes do marketing
digital, focando-se em como este influencia as suas decisdes de compra. As questdes
foram de tipo misto, incluindo perguntas abertas e fechadas e foi utlizado escalas de Likert
para medir o grau de concordancia dos participantes com diferentes afirmagdes

relacionadas ao marketing digital € ao comportamento de compra

A criacdo do questionario seguiu as recomendacdes de Hill e Hill (2009), assegurando
que as hipdtese de investigacdo fossem claramente definidos e os métodos de andlise de
dados previamente estabelecidos. No inicio do questionario, inclui-se um texto
introdutorio explicando o objetivo do estudo, garantindo a confidencialidade dos dados
obtidos. Os questionarios foram distribuidos online e permaneceram disponiveis por um
periodo definido para assegurar uma amostra representativa e adequada, sendo que a
recolha de dados foi acompanhada por um monitoramento continuo para garantir a

qualidade e a integridade das respostas.

Os questionarios online possuem tanto vantagens quanto desvantagens, entre as quais se
destacam os baixos custos e a possibilidade de alcangar um grande numero de inquiridos
de forma econdmica, conforme sublinhado por Couper (2000), permitindo ainda uma
recolha de dados rapida. Adicionalmente, a eficiéncia no registo de dados € outra

vantagem significativa, ja que os dados sdo automaticamente armazenados numa base de
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dados, reduzindo assim os erros de transcri¢do, como observam Solomon (2001).
Contudo, ha desvantagens a considerar, tais como a pouca familiaridade de alguns
inquiridos com ferramentas digitais, uma preocupacao também mencionada por Solomon
(2001), além do receio em relagdo a falta de anonimato, o que pode comprometer a
sinceridade das respostas, como sublinhado por Couper (2000). A falta de controlo sobre
os inquiridos ¢ igualmente uma desvantagem, uma vez que ha o risco de submissdo de
multiplas respostas pelo mesmo individuo, conforme salientado por Solomon (2001) e
Couper (2000). Além disso, alguns estudos como os indicam que os questionarios online
tendem a ter uma taxa de resposta mais baixa comparativamente aos questionarios em

papel, conforme apontado por Couper (2000).

3.3 Tratamento de dados

Apos a aplicagdo do questiondrio e a obtencao dos resultados, procedeu-se a analise
quantitativa dos dados recolhidos, transformando as respostas em percentagens, o que
facilitou a comparacao entre os diferentes niveis de resposta, além disso, a analise foi
realizada questdo por questdo e hipotese por hipotese, proporcionando uma visao
detalhada das opinides dos participantes. A analise quantitativa permitiu identificar
padrdes de relacionamento entre as diferentes variaveis em estudo, bem como detectar
relagdes de causalidade entre variaveis dependentes e independentes, conforme apontado

por Rodrigues (2012), fortalecendo assim a compreensdo das interagdes entre os dados.

A andlise estatistica foi realizada utilizando o software Excel e o software Statistical
Package for the Social Sciences (SPSS), onde todas as respostas foram categorizadas de
acordo com as caracteristicas de cada variavel. A categoriazagdo influenciou o tipo de
analise estatistica aplicada a cada varidvel, garantindo a precisdo e relevancia dos
resultados obtidos. A andlise quantitativa permitiu identificar tendéncias e padrdes no
comportamento dos consumidores em relagdo ao marketing digital, proporcionando uma

base solida para a tomada de decisdes estratégicas.

4. Resultados

Neste capitulo, serdo apresentados os dados obtidos no inquérito por questionario, pois

sera realizada uma andlise estatistica descritiva para caracterizar a amostra em estudo.
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Conforme mencionado por Reis (1996) a estatistica descritiva envolve a coleta, analise e
interpretacdo de dados numéricos, utilizando ferramentas como quadros, graficos e
indicadores numéricos. Segundo Huot (2002), a estatistica descritiva é o "conjunto de
técnicas e regras que resumem a informacao coletada sobre uma amostra ou populagao,

sem distor¢ao ou perda de informagao".

Foram analisadas 154 respostas de inquéritos por questionario, realizadas em Portugal,
tendo o questiondrio sido dirigido a uma amostra diversificada de individuos, sem

restri¢des de género.

4.1 Dados sociodemograficos

Conforme mostrado na figura 4.1, no que diz respeito ao género dos inquiridos, a maioria
identificou-se como feminino, representando 90 pessoas (58,4%) da amostra. Em seguida,
63 pessoas (40,9%) identificaram-se como do género masculino, e apenas uma pessoa

(0,6%) optou por nao referir o género.

Género

0,6%

40,9%

58,4%

= Feminino = Masculino = Prefiro nao dizer

Figura 4.1 - Género

Relativamente a faixa etaria dos participantes, a maioria encontra-se na faixa dos 16 aos
24 anos, totalizando 38 pessoas (24,7%). Seguem-se as faixas etarias dos 25 aos 34 anos,
com 32 pessoas (20,8%), e dos 35 aos 44 anos, com 31 pessoas (20,1%). As faixas etarias
entre os 45 e 0s 54 anos e entre os 55 € os 64 anos contam com 23 (14,9%) e 15 (9,7%)
pessoas, respetivamente, por ultimo a faixa etdria dos 65 anos ou mais também regista 15

pessoas (9,7%), conforme apresentado na figura 4.2.
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Idade

9,7%
24,7%

9,7% = 16-24

m 25-34

m 35-44

14,9% m 45-54
m 55-64

20,8% m 65+
20,1%

Figura 4.2 - Idade

Em relacdo ao nivel de escolaridade, como observa-se na figura 4.3 as categorias com
maior representagdo sdo o ensino secundario (12° ano) e a licenciatura, cada uma com 57
respostas (37%). Seguem-se os individuos com mestrado, que correspondem a 24 pessoas
(15,6%). O 3° ciclo (9° ano) foi alcangado por 11 pessoas (7,1%), enquanto o CET ou
CTeSP conta com 3 pessoas (1,9%). Por fim, apenas uma pessoa (0,6%) indicou ter
concluido o 1° ciclo (4° ano) e uma outra o 2° ciclo (6° ano), sem registo de respostas para

o doutoramento e pessoas sem escolaridade.

0,6% Escolaridade

0,6%
°\7,1%

|

!

15,6%

= 1°Ciclo (4° ano)
= 20 Ciclo (6° ano)
= 3° Ciclo (9° ano)
. m Ensino Secundario (12° ano)
o m CET ou CTeSP
37,0% m Licenciatura
= Mestrado

1,9%

Figura 4.3 - Escolaridade

No que se refere a situag@o profissional, como se pode observar na figura 4.4 maior parte
dos inquiridos, ou seja, 86 pessoas (55,8%), € trabalhador por conta de outrem. Entre as
outras categorias, 21 pessoas (13,6%) sdo trabalhadoras por conta propria, 17 (11%) sdo
estudantes, e 17 (11%) encontram-se reformadas. O grupo dos trabalhadores e estudantes

simultaneamente representa 8 pessoas (5,2%), enquanto 5 pessoas (3,2%) se encontram
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atualmente desempregadas. Para todas estas 4 perguntas, houve um total de 154 respostas

para cada uma delas.

Situacao profissional

11% 11%
3,2%

5,2% = Estudante

13,6% \ '

55,8%

= Trabalhador e estudante

= Trabalhador por conta de outrem
m Trabalhador por conta prépria

m Desempregado(a)

m Reformado(a)

Figura 4.4 - Situagéo profissional

4.2 Habitos de compra

No que diz respeito a0 momento em que os inquiridos costumam adquirir produtos ou
servicos, onde foi permitido selecionar todas as opgdes. A figura 4.5 revela que a principal
motivagdo para a compra € a necessidade do produto totalizando 130 pessoas (84,4%). A
compra durante promogdes foi a segunda opg¢ao mais comum, com 102 respostas (66,1%).
Além disso, 34 pessoas (22,1%) mencionaram que compram por impulso, enquanto 29

pessoas (18,8%) afirmaram adquirir produtos ou servigos apds ver alguma publicidade.

Quando costuma adquirir produtos?
84,4%

66,2%

22,1% 18,8%

Compra por impulso Quando o produto acabou Quando o produto estd em Quando vé alguma
ou necessita promogao publicidade

Figura 4.5 - Quando costuma adquirir produtos?

Ao decidir sobre a compra de um novo produto ou servigo, onde foi permitido selecionar

até duas opgdes, a maioria dos inquiridos recorre a pesquisa, com 103 pessoas (66,9%)
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selecionando essa op¢ao. Amigos e/ou familiares foram selecionados por 71 pessoas
(46,1%) como uma fonte importante de orientacdo. Além disso, 42 pessoas (27,3%)
consideram os meios de comunicacdo como influentes, ¢ 29 pessoas (18,8%)
mencionaram a opinido de terceiros. A figura 4.6 destaca essas fontes de decisdo,

mostrando a importancia da pesquisa e do aconselhamento pessoal no processo de

escolha.
Quando precisa de adquirir um produto ao que recorre?
66,9%
46,1%
27,3%
. 18,8%
Amigos e/ou familiares Meios de comunicacao Opiniao de terceiros Pesquisa

Figura 4.6 - Quando precisa de adquirir um produto ao que recorre?

Quanto a frequéncia de compras online, a figura 4.7 mostra que 60 inquiridos (39%)
realizam compras ocasionalmente (trimestralmente), sendo esta a categoria mais
mencionada. Compras frequentes (mensalmente) foram relatadas por 49 pessoas (31,8%),
enquanto 26 pessoas (16,9%) afirmaram comprar raramente (anualmente). Apenas 9
pessoas (5,8%) indicaram que compram muito frequentemente (semanalmente), e 10

pessoas (6,5%) afirmaram que nunca realizam compras online.

Com que frequéncia faz compras online?

Nunca [ 6,5%
Raramente (anualmente) [N 16,9%
Ocasionalmente (trimestralmente) [l 39%
Frequentemente (mensalmente) Nl 31,8%

Muito frequentemente (semanalmente) [ 5,8%

Figura 4.7 - Com que frequéncia faz compras online?

37



4.3 Compras online

Na terceira parte do questionario, 10 pessoas ndo responderam, pois finalizaram o

inquérito na pergunta anterior, ja que indicaram que nunca realizam compras online.

Em relagdo ao tipo de produtos ou servigos adquiridos online, onde foi permitido
selecionar todas as opgoes, teve 141 respostas validas, a maioria dos inquiridos, 95
pessoas (66%), afirmou comprar roupa e acessorios. Em seguida, artigos desportivos
foram mencionados por 60 pessoas (41,7%), e 54 pessoas (37,5%) compram livros online.
Produtos de beleza e satide foram adquiridos por 46 pessoas (31,9%), enquanto 44 pessoas
(30,6%) indicaram a compra de viagens. Outros itens populares incluem eletrénicos,
mencionados por 39 pessoas (27,1%), eletrodomésticos por 32 pessoas (22,2%), e
brinquedos e jogos por 31 pessoas (21,5%). Menos comuns foram alimentos e bebidas,
adquiridos por 27 pessoas (18,8%), ferramentas e materiais de bricolage por 21 pessoas
(14,6%), e produtos para animais por 18 pessoas (12,5%). Por fim, mdveis e decoragao
foram comprados por 17 pessoas (11,8%), e produtos para bebés por 12 pessoas (8,3%),

estas escolhas podem ser visualizadas na figura 4.8.

Que tipo de produtos adquire online?

Viagens m— 30,6%
Servicos m———  34,7%
Roupas e acessOrios e 66
Produtos para bebés w8 3%
Produtos de beleza e salide ———ssss—— 31,9%
Produtos para animais s 12 5%
Moveis e decoracao m———— 11,8%
RGO —————t T L)
Ferramentas e materiais de bricolage — m—— e——— 14,6%
Eletronicos mee——— 27,1%
Eletrodomésticos m—————— 22 2%
Brinquedos e jogos meessssss——————— 21,5%
Artigos desportivos msssssss——— 41,7%
Alimentos e bebidas m————— 18,8%

Figura 4.8 - Que tipo de produtos adquire online?

Quanto aos tipos de lojas online onde os inquiridos costumam comprar, onde foi
permitido selecionar todas as opgdes, teve 144 respostas validas, 106 pessoas (73,6%)
indicaram que preferem marketplaces, enquanto 82 pessoas (56,9%) optam por lojas
especializadas. Lojas de departamento foram mencionadas por 74 pessoas (51,4%), e 25
pessoas (17,4%) revelaram que compram diretamente através de redes sociais. Esses

dados estao representados na figura 4.9.
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Em quais tipos de lojas online costuma comprar?

Redes sociais _ 17,4%
Marketplaces [ 76
Lojas especializadas _ 56,9%
Lojas de departamento _ 51,4%

Figura 4.9- Em quais tipos de lojas online costuma comprar?

Os principais fatores que influenciam a primeira compra online numa loja especifica,
segundo os 144 inquiridos, sdo o preco, escolhido por 115 pessoas (79,9%), e a rapidez
na entrega, com 63 mencgoes (43,8%). Portes gratis também ¢ um fator decisivo para 56
pessoas (38,9%). Opinides de outros clientes influenciam 40 pessoas (27,8%), enquanto
apenas 26 pessoas (18,1%) consideram o apoio ao cliente como um critério importante,

esses fatores de influéncia sdo detalhados na figura 4.10.

Que fatores influenciam a compra numa loja?

Reputacédo da loja [INNNNNS 43,8%
Rapidez na entrega [N 43,8%
Preco . 79,9%
Portes gratis [N 38,9%
Opinido de outros clientes NGNS 27,8%
Apoio ao cliente [N 18,1%

Figura 4.10 - Que fatores influenciam a compra numa loja?

4.4 Influéncia do Marketing Digital nas decisdes de compra

Na quarta parte do questiondrio, os inquiridos foram questionados sobre qual forma de
marketing digital mais influencia a aquisi¢do de um produto ou servigo. A maioria das
respostas, totalizando 50 pessoas (34,7%), indicou que as redes sociais sdo a principal

influéncia. Em seguida, 39 pessoas (27,1%) afirmaram que nenhuma forma de marketing
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digital influéncia as suas decisoes de compra, sendo automaticamente direcionadas para

a ultima parte do questionario.

Outras formas de marketing digital mencionadas incluem anuncios em motores de busca,
selecionados por 23 pessoas (16%), e o melhor posicionamento no Google, escolhido por
14 pessoas (9,7%). Influenciadores digitais também foram citados por 14 pessoas (9,7%),
enquanto o e-mail marketing foi o menos influente, com apenas 4 pessoas (2,8%)
mencionando-o como fator de influéncia. Estes dados estdo ilustrados na figura 4.11, que
mostra a predominancia das redes sociais como a forma mais influente de marketing

digital entre os inquiridos.

Que marketing digital mais influencia a aquisi¢ao?

o = Anuncios em motores de busca
16%

27,1%
= E-mail marketing

2,8%
/ = Influenciadores digitais
9,7%

m Melhor posicionamento no
Google

9,7% » Redes sociais

34,7% m Nenhuma

Figura 4.11 - Que marketing digital mais influencia a aquisi¢cao?
4.4.1 Redes Sociais

Foi colocada aos inquiridos a questao se as redes sociais influenciam suas aquisi¢des de
produtos ou servicos. A maioria, com 64 pessoas (61%), respondeu afirmativamente,
enquanto 33 pessoas (31,4%) indicaram que talvez as redes sociais influenciem suas
compras, € apenas 8 pessoas (7,6%) afirmaram que ndo sdo influenciadas por essas
plataformas. Esses resultados, conforme pode ser observado na figura 4.12, demonstram

o impacto significativo das redes sociais nas decisdes de compra dos consumidores.
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As redes sociais influenciam a sua aquisicao?

31,4%

7,6% l

= Sim = Nao = Talvez

61%

Figura 4.12 - As redes sociais influenciam a sua aquisi¢ao?

Entre aqueles que reconheceram o impacto das redes sociais, foi perguntado qual delas
tem mais influéncia nas suas compras online. Das 97 respostas validas, a maioria destacou
o Instagram, com 51 pessoas (52,6%) indicando essa plataforma como a mais influente.
O TikTok foi a segunda rede mais citada, por 21 pessoas (21,6%), seguido pelo Facebook,
que foi mencionado por 19 pessoas (19,6%). Outras redes, como LinkedIn, YouTube e X,
tiveram um impacto menor, com apenas 2 pessoas (2,1%) escolhendo cada uma,

conforme ilustrado na figura 4.13.

Que redes social tem mais impacto nas suas compras?

2,1%_\\‘[_2

,1%

19,6%

= Facebook

21,6%
= [nstagram
= LinkedIn
2,1% T u TikTok
= YouTube
m X

52,6%

Figura 4.13 - Que rede social tem mais impacto nas suas compras?

Quando questionados sobre o quanto a presenga de uma marca nas redes sociais influencia
as suas decisdes de compra, em uma escala de 1 a 5, 2 pessoas (2,1%) responderam que
a presenga nas redes sociais ndo as influencia em nada (1), enquanto 9 pessoas (9,3%)
indicaram pouca influéncia (2). Outras 26 pessoas (26,8%) mantiveram-se neutras (3),

enquanto 45 pessoas (46,4%) indicaram que sdo moderadamente influenciadas (4), e 15
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pessoas (15,5%) afirmaram ser muito influenciadas (5). Esses fatores de influéncia sdo
detalhados na figura 4.14, que mostra como a presenga de uma marca nas redes pode

impactar as decisdes de compra dos consumidores.

De 1a5, quanto a presenca da empresa nas redes sociais
influencia a decisao?

46,4%
26,8%
15,5%
9,3%
N
|
1 (nada) 2 (pouco) 3 (neutro) 4 (moderadamente) 5 (muito)

Figura 4.14 - Que rede social tem mais impacto nas suas compras?

Por fim, em relagdo a participagdo em giveaways ou sorteios de marcas nas redes sociais,
54 pessoas (55,7%) afirmaram ja ter participado, enquanto 37 pessoas (38,1%) disseram
nunca ter participado, ¢ 6 pessoas (6,2%) ndo se lembram se ja participaram. Esses
padrdes de participagdo, representados na figura 4.15, revelam a popularidade dessas

estratégias promocionais entre os consumidores.

Ja participou em giveaways nas redes sociais?

6,2%

38,1%
55,7%

= Sim = Nao = Naomelembro

Figura 4.15 - Ja participou em giveaways nas redes sociais?
4.4.2 Influenciadores digitais

Relativamente a influéncia dos influenciadores digitais nas decisdes de compra, foi

questionado aos inquiridos se ja haviam adquirido um produto ou servigo promovido por
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um influenciador digital. Dos participantes, 39 pessoas (37,1%) responderam
afirmativamente, enquanto 48 pessoas (45,7%) indicaram que ndo realizaram compras
influenciadas por estas figuras, e 18 pessoas (17,1%) afirmaram ndo se recordar. Estes
dados sao ilustrados na figura 4.16, que evidencia o impacto das promogdes feitas por

influenciadores.

Ja adquiriu um produto promovido por um influenciador?

17,1%

37,1%

45,7%

= Sim = Nao = Naomelembro

Figura 4.16 - J& adquiriu um produto promovido por um influenciador?

Quando questionados sobre a fiabilidade das recomendagdes dos influenciadores digitais,
39 pessoas (68,4%) responderam que talvez confiem nas sugestdes destes profissionais,
enquanto 10 pessoas (17,5%) acreditam que essas recomendacdes sdo fiaveis, 4 pessoas
(7%) nao confiam, e 4 pessoas (7%) ndo souberam opinar. Estes dados podem ser
observados na figura 4.17, que reflete a percecdo dos consumidores sobre a fiabilidade

das recomendagdes feitas por influenciadores digitais.

Acredita que os influenciadores sao confiaveis?

7%

17,5%

‘7%

68,4%

= Sim mNao m=Talvez = Naosei

Figura 4.17 - Acredita que os influenciadores sdo confiaveis?
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No que se refere as caracteristicas mais valorizadas para confiar nas recomendagdes de
um influenciador, 32 pessoas (56,1%) destacaram a transparéncia como o fator mais
importante, como ilustrado na figura 4.18. Ja 25 pessoas (43,9%) apontaram o
conhecimento sobre o produto ou servico como essencial. Nenhum dos inquiridos
mencionou o numero de seguidores como um fator relevante para a confianca nas
recomendacdes, sublinhando assim a importincia da perce¢do de autenticidade e

conhecimento por parte dos consumidores.

O que é mais importante num influenciador?

1,8%

= Conhecimento sobre o produto

43,9% = Numero de seguidores

= Transparéncia
54,4%
m Credibilidade

Figura 4.18 - O que ¢ mais importante num influenciador?

Por fim, a figura 4.19 apresenta os resultados da pergunta sobre a sensacao de ter sido
enganado por um influenciador digital. Dos 57 participantes que responderam a esta
questdo, 23 pessoas (40,4%) afirmaram que nunca se sentiram enganadas, enquanto 15
pessoas (26,3%) ja passaram por essa experiéncia, e 19 pessoas (33,3%) ndo se recordam
de ter vivenciado tal situacdo. Essa perce¢do pode estar relacionada a falta de

transparéncia em algumas parcerias, comprovando os dados apresentados anteriormente.

Ja se sentiu enganado(a) por um influenciador?

26,3%

33,3%

40,4%

= Sim = Nao = Naomelembro

Figura 4.19 - Ja se sentiu enganado (a) por um influenciador?
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4.4.3 Email Marketing

Relativamente aos habitos de leitura de emails de marketing, a maioria dos inquiridos, ou
seja, 47 pessoas (44,8%), indicou que ndo costuma ler estes emails, enquanto 43 pessoas
(41%) afirmaram 1é-los ocasionalmente, e apenas 15 pessoas (14,3%) relataram 1é-los
regularmente. Como pode observar na figura 4.20, estes dados indicam uma tendéncia de

baixa intera¢do com este tipo de comunicagao.

Costuma ler os emails de marketing que recebe?

14,3%

41%

44,8%
= Sim = Ndo = Asvezes

Figura 4.20 - Costuma ler os emails de marketing que recebe?

No que diz respeito ao tipo de conteudo de email marketing considerado mais relevante,
entre as 58 pessoas que responderam a esta questdo, pois as outras 47 pessoas foram
excluidas, visto que responderam que nao liam os emails de marketing. A maioria, ou
seja, 36 pessoas (62,1%), prefere emails com promogdes. Seguem-se 12 pessoas (20,7%)
que valorizam novidades e 10 pessoas (17,2%) que preferem contetdos informativos,
conforme ilustrado na figura 4.21. Estes dados sugerem que as promog¢des s3o o principal

atrativo para a abertura de emails de marketing.

Que tipo de conteudo prefere?

17,2%

= Infomativos
= Novidades
20,7%

62,1% = Promogdes

Figura 4.21 - Que tipo de conteudo prefere?
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Quanto aos elementos mais valorizados num email de marketing, os inquerido podiam selecionar
até duas opgdes, sendo que 42 pessoas (72,4%) destacaram o contetdo como o principal fator,
seguido pelo assunto, apontado por 23 pessoas (39,7%). O design foi valorizado por 14 pessoas
(24,1%) e a personalizagdo, mencionada por 13 pessoas (22,4%). Estes dados, representados na
figura 4.22, evidenciam a importancia de um conteudo relevante e bem estruturado para captar a

aten¢do dos consumidores.

O que mais valoriza num email de marketing?

72,4%
39,7%
24,1% 22,4%
Assunto Contetdo Design Personalizacao

Figura 4.22 - O que mais valoriza num email de marketing?

Por fim, quando questionados se ja adquiriram algum produto ou servigo apds receber um
email de marketing, 28 pessoas (48,3%) afirmaram que sim. Como mostrado na figura
4.23, este dado reflete a capacidade do email marketing de converter leitores em clientes,
embora 21 pessoas (36,2%) ndo se lembrem e 9 pessoas (15,5%) tenham indicado que

nao realizaram compras a partir de emails de marketing.

Ja adquiriu um produto apoés receber um email?

36,2%

48,3%

15,5%

= Sim = Nao = Naomelembro

Figura 4.23 - Ja adquiriu um produto apds receber um email?

Relativamente a utilizagdo do Google para procurar produtos ou servigos, a grande

maioria dos inquiridos, ou seja, 87 pessoas (82,9%), indicou que utiliza o motor de busca
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para este fim, como pode observar na figura 4.24. Apenas 2 pessoas (1,9%) afirmaram
ndo utilizar o Google para estas pesquisas, enquanto 16 pessoas (15,2%) disseram que o
fazem ocasionalmente. Este dado evidencia a preponderancia do Google como uma

ferramenta de pesquisa para os consumidores.

Utiliza o Google para procurar produtos?

15,2%

1,9%

82,9%

= Sim = Nio = Asvezes

Figura 4.24 - Utiliza o Google para procurar produtos?
4.4.4 Posicionamento/Anuncios no Google

No que diz respeito a preferéncia pelos resultados que aparecem nas primeiras trés
posicdes do Google, excluindo antncios, 63 pessoas (61,2%) afirmaram nado se limitar a
essas posicdes, indicando uma abordagem mais abrangente na pesquisa. Por outro lado,
18 pessoas (17,5%) disseram que apenas adquirem produtos ou servigos que aparecem
nestas primeiras posi¢des, enquanto 22 pessoas (21,4%) nao souberam responder com
certeza, conforme demonstrado na figura 4.25. Estes resultados sugerem que, embora as

primeiras posigdes sejam importantes, muitos consumidores exploram além delas.

Apenas compra produtos das primeiras 3 posicoes?

21,4% 17,5%

61,2%

= Sim = Nao = Naosei

Figura 4.25 - Apenas compra produtos das primeiras 3 posi¢des?
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Quando questionados sobre a aquisi¢ao de produtos ou servigos apds clicar num antiincio
no Google, 23 pessoas (22,3%) confirmaram que ja realizaram uma compra dessa forma,
como ilustrado na figura 4.26. Entretanto, 47 pessoas (45,6%) afirmaram que nunca
adquiriram nada apds clicar num antncio, e 33 pessoas (32%) ndo tém certeza se ja o

fizeram.

Ja adquiriu algum produto apoés clicar num antncio?

22,3%

32%

45,6%

= Sim = Nao = Naosei

Figura 4.26 - Ja adquiriu algum produto apos clicar num antincio?

Em relacdo as principais razdes que levam os inquiridos a clicar num anuncio no Google,
onde podiam selecionar até 3 opgdes as respostas mais comuns foram a curiosidade,
mencionada por 52 pessoas (49,5%), e o prego, apontado por 40 pessoas (38,1%). Outros
fatores incluem a descricdo por 31 pessoas (29,5%), promocdes também 31 pessoas
(29,5%) e a marca por 23 pessoas (21,9%), conforme detalhado na figura 4.27. No
entanto, ¢ relevante notar que 21 pessoas (20%) afirmaram que ndo clicam em anuncios
no Google, sublinhando a importancia de uma estratégia de anincios que seja atraente e

relevante para os consumidores.

Quais sao as principais razoes para clicar num anuncio?

Naoclico I 20,4%
Relevancia I 22,3%
Promocao I 30,1%
Preco I 38,8%
Posicionamento I 8,7%
Marca I 30,1%
Descricao NI 17,5%
Curiosidade I 50,5%

Figura 4.27 - Quais sdo as principais razdes para clicar num antincio?
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4.4.5 Porqué comprar online?

Para a questdo "Compro online para poupar dinheiro", dirigida aos 144 inquiridos que
realizam compras online, as respostas revelaram uma distribuicdo de opinides
diversificada. Apenas 9 pessoas, correspondendo a 6,3%, discordam totalmente desta
afirmacdo (1), enquanto 11 pessoas (7,6%) também manifestaram desacordo (2). A
posicdo neutra foi a mais escolhida, com 53 pessoas (36,8%) a ndo manifestarem uma
opinido definida (3). Por outro lado, 49 pessoas (34%) concordam com a afirmagdo (4),
e 22 pessoas (15,3%) concordam totalmente (5). Esta tendéncia pode ser observada na

figura 4.28, onde se destacam as respostas entre a neutralidade e o acordo.

Compro online para poupar dinheiro.

36,8% 34%
15,3%
6,3% 7,6%
= — I
1 (discordo 2 (discordo) 3 (neutro) 4 (concordo) 5 (concordo
totalmente) totalmente)

Figura 4.28 - Compro online para poupar dinheiro.

Quanto a questdo "Compro online por comodidade", os resultados mostram uma
inclinagdo ainda maior para o lado positivo. Apenas 5 pessoas (3,5%) discordam
totalmente (1), e 11 pessoas (7,6%) também discordam (2). No entanto, a maioria dos
inquiridos demonstrou concordar com a comodidade das compras online, com 53 pessoas
(36,8%) a escolherem a opg¢do 4 (concordo) e 50 pessoas (34,7%) a indicarem
concordancia total (5). Apenas 25 pessoas (17,4%) mantiveram-se neutras (3). Estes
dados sdo ilustrados na figura 4.29, onde se verifica a forte preferéncia pela conveniéncia

das compras online.

Compro online por comodidade.

36,8% 34,7%
17,4%
3 50/ 7’6% .
3 0
— [ ]
1 (discordo 2 (discordo) 3 (neutro) 4 (concordo) 5 (concordo
totalmente) totalmente)

Figura 4.29 - Compro online por comodidade.
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A terceira questdo abordada foi "Comprar online ¢ a minha primeira escolha", onde a
maioria dos inquiridos se manteve neutra. 22 pessoas (15,3%) discordam totalmente desta
afirmacdo (1) e 31 pessoas (21,5%) discordam (2). No entanto, 62 pessoas (43,1%)
optaram pela neutralidade (3), enquanto 19 pessoas (13,2%) concordam (4) e 10 pessoas
(6,9%) concordam totalmente (5). A figura 4.30 demonstra esta distribuicdo, onde a

neutralidade predomina, mas com uma divisdo significativa entre as opinides positivas e

negativas.
Comprar online é a minha primeira escolha.
43,1%
21,5%
15,3% 13,2%
1 (discordo 2 (discordo) 3 (neutro) 4 (concordo) 5 (concordo
totalmente) totalmente)

Figura 4.30 - Comprar online ¢ a minha primeira escolha.

Por fim, foi colocada a questdo aberta: "O que as marcas poderiam fazer para melhorar a
sua experiéncia de compra online?". As respostas, que ndo eram obrigatdrias, revelaram
que os participantes valorizam principalmente um melhor apoio ao cliente, seguido por
ofertas de portes gratis e rapidez na entrega. Estes fatores foram os mais mencionados,
sugerindo que, para melhorar a experiéncia de compra online, as marcas devem focar-se

nestes aspetos essenciais para os consumidores.
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5. Discussao de resultados

Neste capitulo, serdo discutidos os principais resultados obtidos a partir da analise dos
dados recolhidos através do inquérito por questionario. Conforme apontado por Silva
(2010), a interpretacao dos dados deve ser realizada de forma critica, relacionando os
resultados com as hipdteses formuladas e as teorias previamente estudadas. Segundo
Oliveira (2008), a discussao de resultados ¢ uma etapa essencial na investigagdo
cientifica, pois permite identificar padrdes, contrastar os achados com estudos anteriores

e sugerir possiveis explicacdes para os fenomenos observados.

5.1 Analise das hipoteses de investigacio

H1: Os consumidores com ensino superior tendem a recorrer mais a pesquisa ao

tomar decisoes de compra.

Esta hipotese contribui para entender como o nivel de escolaridade afeta o
comportamento de pesquisa de informac¢do dos consumidores, permitindo perceber se o
background educacional leva a um comportamento mais consciente e critico no momento
de decidir o que comprar, por exemplo, recorrendo mais a fontes de pesquisa do que a
influéncias diretas, como anuncios ou influenciadores. Para isso foi utilizada a regressao
logistica bindria de forma a ser possivel comparar a escolha de "Pesquisa" entre
individuos com Licenciatura ou Mestrado, em relacdo aqueles com outros niveis de

escolaridade.

O programa apresentou os seguintes resultados: Licenciatura e/ou Mestrado: B = 0,136,

Erro Padrao (S.E.) = 0,343, Wald = 0,158, p = 0,691, Exp(B) = 1,146

O coeficiente B de 0,136 indica uma ligeira tendéncia positiva de que pessoas com
Licenciatura ou Mestrado tém mais chances de escolher "Pesquisa" como fonte de
informacao, em comparac¢ao com aquelas de outros niveis de escolaridade. No entanto, o
valor de p = 0,691 (significancia) € muito superior ao nivel de significancia tipico de 0,05,
o que significa que esta diferenga ndo ¢ estatisticamente significativa. Ou seja, ndo
podemos concluir que hé uma relagdo significativa entre ter Licenciatura/Mestrado e a

escolha de "Pesquisa".
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O Exp(B) = 1,146 sugere que pessoas com Licenciatura ou Mestrado t€ém uma
probabilidade 14,6% maior de escolher "Pesquisa" em comparagdo com outros niveis de

escolaridade, mas este valor ndo ¢ estatisticamente significativo.

Com base nestes resultados, ¢ possivel concluir que a Licenciatura ou Mestrado ndo sao
variaveis estatisticamente significativas para prever a escolha de "Pesquisa" como fonte
de informacdo. O valor de p = 0,691 indica que a escolaridade superior
(Licenciatura/Mestrado) ndo tem um impacto significativo na decisdo de recorrer a
pesquisa. Embora o Exp(B) = 1,146 sugira que pessoas com Licenciatura ou Mestrado
possam ter uma probabilidade ligeiramente maior de escolher "Pesquisa"
(aproximadamente 14,6% mais chances), este efeito ndo ¢ confidvel devido a falta de

significancia estatistica.

Assim sendo, foi possivel concluir que a hipotese de que individuos com Licenciatura ou
Mestrado sdo mais propensos a escolher "Pesquisa" como fonte de informagao nao pode
ser suportada, pois os dados sugerem que a escolaridade, neste caso especifico, ndo ¢ um
fator significativo da escolha de "Pesquisa" como fonte de informagao ao tomar decisdes

de compra.

H2: O género influencia significativamente as preferéncias de produtos e servicos

adquiridos online.

Esta hipdtese foca na variavel demografica de género, analisando como ela altera as
preferéncias de compra em categorias de produtos, contribuindo para a questdo de
investigagdo ao revelar diferengas nos padrdes de compra entre homens e mulheres.Para
testar esta hipotese, foi aplicado o teste Qui-Quadrado a varias categorias de produtos e

Servigos.

Os resultados dos testes Qui-Quadrado sdo apresentados para cada uma das categorias de

produtos analisadas:

O valor Qui-Quadrado de Pearson para a compra de alimentos e bebidas foi de 0,557 com
um p de 0,456, indicando que ndo existe uma relagdo significativa entre o género e a
compra destes produtos. Em relagdo aos artigos desportivos, o valor Qui-Quadrado de
Pearson foi de 3,173 com um p de 0,075, sugerindo uma potencial tendéncia, mas sem
atingir significancia estatistica. Para brinquedos e jogos, o valor Qui-Quadrado de
Pearson foi de 2,996 com um p de 0,083, indicando que o género ndo influencia

significativamente a compra desses produtos. No que toca aos eletrodomésticos, o valor
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Qui-Quadrado de Pearson foi de 0,111 com um p de 0,739, demonstrando que nao hd uma

relacdo significativa entre o género e a compra de eletrodomésticos.

Por outro lado, o valor Qui-Quadrado de Pearson para eletronicos, como computadores,
telemoveis e televisdes, foi de 4,273 com um p de 0,039, indicando uma relagao
significativa entre o género e a compra desses produtos. No caso das ferramentas e
materiais de bricolage, o valor Qui-Quadrado de Pearson foi de 1,262 com um p de 0,261,
ndo indicando uma associa¢ao significativa. Relativamente a moveis e decoragdo, o valor
Qui-Quadrado de Pearson foi de 7,369 com um p de 0,007, sugerindo uma relagao

significativa entre o género e a compra desses itens.

Para os produtos para animais de estimagdo, o valor Qui-Quadrado de Pearson foi de
3,710 com um p de 0,054, indicando uma potencial tendéncia, mas sem significancia
estatistica. No que se refere aos produtos de beleza e saude, o valor Qui-Quadrado de
Pearson foi de 8,547 com um p de 0,003, indicando uma relagdo significativa entre o
género e a compra desses produtos. Ja para os produtos para bebés, o valor Qui-Quadrado
de Pearson foi de 0,946 com um p de 0,331, mostrando que ndo hd uma relacio

significativa entre o género e a compra destes itens.

Relativamente a roupas e acessorios, o valor Qui-Quadrado de Pearson foi de 10,730 com
um p de 0,001, indicando uma relacao significativa entre o género ¢ a compra desses
produtos. No que toca aos servicos, como assinaturas e streaming, o valor Qui-Quadrado
de Pearson foi de 0,004 com um p de 0,950, mostrando que ndo existe uma relacio
significativa entre o género e a compra destes servigos. Por fim, o valor Qui-Quadrado de
Pearson para a compra de viagens foi de 0,591 com um p de 0,442, ndo demonstrando

uma relagdo significativa entre o género € a compra de viagens.

Com base nestes resultados dos testes Qui-Quadrado aplicados as diferentes categorias
de produtos, conclui-se que o género influencia significativamente as preferéncias de
compra online em algumas categorias especificas, como modveis e decoragdo, produtos de
beleza e saude, e roupas e acessorios, portanto os resultados indicam que nestas trés
categorias, as mulheres sdo mais propensas a realizar compras online do que os homens.
Este padrdo de comportamento pode ser utilizado para direcionar campanhas de
marketing a publicos-alvo femininos nas categorias onde ha uma maior tendéncia de

consumo.
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No entanto, para outras categorias como alimentos e bebidas, eletrodomésticos,
brinquedos e jogos, servicos e viagens ndo foi encontrada uma relagao significativa entre
o género ¢ as preferéncias de compra, assim sendo conclui-se, que a influéncia do género
nas compras online varia de acordo com o tipo de produto ou servigo, sendo mais
pronunciada em algumas categorias do que noutras. Estes resultados podem ser utilizados
para formular estratégias de marketing mais eficazes e segmentadas direcionadas a

publicos especificos com base nas suas preferéncias.

H3: A influéncia das redes sociais na decisdo de compra é maior entre as mulheres

do que entre os homens.

Ao analisar o impacto das redes sociais, especialmente considerando diferencas de
género, pode ajudar a identificar a importancia das plataformas sociais na compra de
produtos ou servigos. A confirmagao desta hipotese indicaria que estratégias de marketing
focadas em redes sociais podem ser mais eficazes para um publico feminino, revelando

assim um fator digital significativo no comportamento de compra.

Para testar esta hipotese foi utilizado o teste Qui-Quadrado. A variavel género foi
codificada como 1 para homens e 2 para mulheres, ¢ a influéncia das redes sociais foi

categorizada como: 1 = Sim, 2 = Nao, e 3 = Talvez.

Os resultados da analise foram os seguintes: O valor de Qui-Quadrado de Pearson foi de
3,252 com 2 graus de liberdade e um p-valor de 0,197. Este p-valor € superior ao nivel de
significancia comum de 0,05, indicando que ndo existe uma associacao estatisticamente
significativa entre o género e a influéncia das redes sociais na decisdo de compra. A razdo
de verossimilhanga teve um valor de 3,254 e um p-valor de 0,196, confirmando a auséncia
de significancia estatistica entre as variaveis. A associacdo linear por linear apresentou
um valor de 2,213 com um p-valor de 0,137, refor¢ando a ideia de que ndo hé uma relagao

linear significativa entre o género e a influéncia das redes sociais.

Com base nestes resultados, foi possivel concluir que nao ha uma evidéncia suficiente
para afirmar que o género influencia significativamente a decisdo de compra com base na
influéncia das redes sociais. Ou seja, tanto homens quanto mulheres mostram padrdes de
comportamento semelhantes em relacdo a forma como as redes sociais influenciam as

suas decisdes de compra.

Estes resultados sugerem que o género nao parece ser um fator determinante, logo as

estratégias de marketing baseadas em redes sociais podem ser igualmente eficazes tanto
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para homens quanto para mulheres, sem necessidade de segmentagdo especifica por

género.

H4: O tipo de conteudo de email marketing esta relacionado com a decisido de

adquirir produtos ou servicos.

Para testar esta hipdtese foi aplicado o teste Qui-Quadrado as varidveis da questao 21 e
da questdo 23. Os dados foram organizados de forma a comparar as categorias de
respostas para verificar se ha uma associagdo significativa entre o tipo de contetido de

email marketing e a aquisi¢ao de produtos.

Os resultados do teste Qui-Quadrado foram os seguintes: O Qui-Quadrado de Pearson
apresentou um valor de 2,043 com p = 0,360, indicando que ndo hd uma associacio
significativa entre o tipo de contetido de email considerado mais relevante e a aquisicao
de produtos ou servicos apds receber um email de marketing. A razao de verossimilhanca
foi de 1,917 com p = 0,383, confirmando a auséncia de uma associagao significativa. A
Associagdo Linear por Linear também nao demonstrou significancia estatistica, com p =

0,168.

Com base nestes resultados, ndo se pode afirmar que o tipo de conteido de email
marketing considerado mais relevante afeta significativamente a probabilidade de compra
apos o recebimento de um email de marketing. Ou seja, ndo ha evidéncia estatistica de
que os consumidores que consideram um tipo especifico de conteudo de email
(informativos, novidades ou promogdes) sejam mais propensos a adquirir produtos ou
servigos. Este resultado sugere que o tipo de contetido de email marketing considerado
mais relevante ndo ¢ um fator determinante para influenciar a decisdo de compra, assim

sendo as empresas devem optar pela diversificacao.

HS: Consumidores que apenas compram produtos ou servicos nas primeiras 3

posi¢oes dos resultados do Google nao se importam tanto com o preco.

Esta hipdtese explora o comportamento de pesquisa online € como o posicionamento nos
resultados de pesquisa influencia as escolhas dos consumidores. Se confirmada, indica
que a visibilidade online pode superar a sensibilidade ao preco, o que revela a importancia

do SEO como fator digital que influencia as decisdes de compra.

Para testar esta hipdtese foi aplicado o Teste Qui-Quadrado com o objetivo de verificar
se ha uma relacdo estatisticamente significativa entre a preferéncia pelas primeiras

posi¢des do Google e a sensibilidade ao preco
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Os resultados foram os seguintes: O Qui-Quadrado de Pearson apresentou um valor de
3,719 com 2 graus de liberdade e um p-valor de 0,156. Como este p-valor ¢ maior do que
o nivel de significancia de 0,05, conclui-se que ndo existe uma associagdo
estatisticamente significativa entre comprar nas primeiras posicoes do Google e a
importancia atribuida ao preco. A razao de verossimilhanga teve um valor de 3,335 com
um p-valor de 0,189, reforcando a auséncia de uma relagdo significativa. Além disso, a
Associagdo Linear por Linear apresentou um valor de 1,415 com um p-valor de 0,234,

confirmando que nao ha uma associagao linear significativa entre estas variaveis.

Com base nestes resultados, foi possivel concluir que a hipdtese de que os consumidores
que compram nas primeiras trés posi¢des dos resultados do Google tendem a ndo dar
importancia ao preco nao pode ser suportada pelos dados. Os valores do Qui-Quadrado e
o p-valor superior a 0,05 indicam que ndo h4 uma relacdo significativa entre estas duas

variaveis.

Assim, os dados sugerem que a decisdo de comprar nas primeiras posi¢des dos resultados
do Google ndo estd diretamente associada com a sensibilidade ao prego. Portanto, a
importancia dada ao prego parece ndo estar relacionada com o habito de comprar nas

primeiras trés posi¢des do Google.

H6: Quem compra online para poupar dinheiro ¢ menos influenciado pelas

recomendacoes dos influenciadores digitais.

Esta hipdtese explora a relagdo entre o comportamento financeiro dos consumidores e o
impacto das recomendacdes de influenciadores digitais, assim ao testar esta hipotese,
investigamos se a motivacdo econdmica dos consumidores, como o desejo de poupar,
reduz a eficacia das influéncias externas, como as recomendagdes de influenciadores
digitais.

Para testar esta hipotese foi realizada uma regressdo logistica ordinal, onde a variavel
dependente foi a questao 16 ("Ja adquiriu um produto ou servigo de uma marca promovida
por um influenciador digital?", com respostas "Sim" ou "Nao") e a variavel independente

foi a questao 28 ("Compro online para poupar dinheiro", numa escala de 1 a 5).

Os resultados foram os seguintes: A estimativa para a questdo 28 foi de -0,176, com um
erro padrao de 0,212, Wald de 0,691 e p-valor de 0,406, este valor ndo demonstra
significancia estatistica, indicando que ndo hd uma relacao clara entre a compra online

para poupar dinheiro e a influéncia dos influenciadores digitais. O intervalo de confianca
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para a estimativa, que variou entre -0,591 e 0,239, refor¢a a auséncia dessa relacao

significativa.

Com base nestes resultados, foi possivel concluir que ndo foi encontrada uma relagdo
significativa entre a tendéncia de comprar online para poupar dinheiro e a propensao de
ser influenciado por influenciadores digitais, contudo existe uma ligeira tendéncia de que
os consumidores que compram online para poupar dinheiro possam ser menos
influenciados pelos influenciadores, este efeito ndo € significativo. Portanto, a hipdtese
de que os consumidores que compram online para poupar dinheiro sao menos
influenciados pelos influenciadores digitais ndo pode ser claramente suportada pelos

dados analisados.

Os resultados obtidos neste estudo foram analisados consoante a literatura existente, de
forma a compreender se estdo alinhados com os estudos prévios ou se apresentam
divergéncias. No que diz respeito as redes sociais, verificou-se que ndo existe uma
associacdo significativa entre o género e a influéncia das redes sociais na decisdo de
compra, uma vez que o valor de p obtido foi superior ao nivel de significancia. Desta
forma, estd em linha com a analise de Kotler et al. (2017), que destacam que o marketing
digital permite segmentar o publico com grande precisdo, mas a interacdo ¢
frequentemente mais influenciada pela qualidade do contetido do que por caracteristicas

demograficas como o género.

No que concerne a influéncia dos influenciadores digitais, os resultados mostraram que
os consumidores motivados pela poupanca tendem a ser menos influenciados por este
tipo de estratégias de marketing, sendo que o valor de p ndo foi significativo. Assim
sendo, estd em consonancia com as observacgoes de Chaffey e Ellis-Chadwick (2012), que
destacam que a relacdo entre o marketing digital e o comportamento do consumidor

depende fortemente de motivacdes econdmicas € pessoais.

Relativamente ao email marketing, os dados indicam que o tipo de contetido (informativo,
promocional ou de novidades) ndo tem um impacto significativo na decisao de compra,
com um valor de p superior a 0,05. Esta auséncia de relagdo significativa ndo esta
totalmente em sintonia com autores como Gouveia (2022), que sugerem que a
personalizacdo e a segmentacdo do conteido podem gerar melhores resultados,
particularmente quando os emails sdo adaptados as necessidades individuais dos
consumidores. Por outro lado, a auséncia de relacdo significativa estd alinhada com o
trabalho de autores como Chaffey e Ellis-Chadwick (2012), que sugerem que, embora o
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email marketing possa ser eficaz, a sua capacidade de conversao depende de uma série de

fatores, incluindo a personalizacgdo e a relevancia do contetdo.

Quanto ao posicionamento nos motores de busca e a sensibilidade ao prego, os resultados
mostraram que nao ha uma associagao significativa entre comprar nas primeiras posigoes
do Google e uma menor sensibilidade ao prego, confirmando a visao de Brynjolfsson e
Smith (2000), que argumentam que, embora a visibilidade seja importante, os
consumidores continuam a avaliar e comparar precos. No entanto, esta conclusao diverge
da literatura que defende que o posicionamento nos motores de busca, como o SEO,
aumenta as probabilidades de conversdo, especialmente para produtos em que o fator

confianga ¢ relevante, conforme mencionado por Chaffey e Ellis-Chadwick (2012).

De forma geral, os resultados do presente estudo confirmam muitas das conclusdes da
literatura sobre marketing digital, especialmente no que diz respeito a segmentacio por
género e ao impacto das redes sociais e influenciadores digitais. No entanto, algumas
divergéncias foram observadas, particularmente em relacdo ao impacto do email
marketing e do posicionamento nos motores de busca. Estas diferengas podem ser
explicadas pelas caracteristicas especificas dos consumidores analisados neste estudo ou
pelas mudangas nas preferéncias dos consumidores face ao marketing digital, como
mencionado por Gouveia (2022), que destaca a importancia da adaptacdo constante das
estratégias digitais as novas tendéncias de comportamento do consumidor. Além disso,
Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) reforcam que o ambiente digital ¢ dinamico, e a

forma como os consumidores interagem com as marcas esta em constante evolugao.

5.2 Analise da questido de investigaciao

Com base nos resultados deste estudo ¢ possivel concluir que diversos fatores do
marketing digital influenciam o comportamento de compra dos consumidores online,
embora a intensidade dessa influéncia varie consoante o publico e o tipo de produto ou
servico. A questdao de investigagdo central — “Quais sdo os fatores digitais que mais
influenciam o comportamento de compra dos consumidores online?” — foi abordada a
partir de seis hipdteses que exploraram diferentes aspetos do marketing digital, como
influenciadores, redes sociais, email marketing, escolaridade, género e posicionamento

nos motores de busca.
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A analise demonstrou que o género tem uma influéncia significativa em algumas
categorias de produtos. As mulheres, por exemplo, revelaram uma maior tendéncia para
adquirir produtos nas categorias de méveis e decoragdo, produtos de beleza e satde, e
roupas € acessorios, em comparagao com os homens. Este padrdao de comportamento
reflete a importancia de campanhas de marketing digital segmentadas, especialmente em
categorias onde o género tem um papel relevante na decisdo de compra, no entanto para
outras categorias, como eletrodomésticos, brinquedos, servigos e viagens, o género nao
se mostrou um fator determinante, sugerindo que o impacto do marketing digital varia de

acordo com o tipo de produto.

A influéncia dos influenciadores digitais nas decisdes de compra foi também um fator
relevante analisado. Apesar de o marketing de influéncia ser muito utilizado pelas marcas
para captar consumidores, os resultados mostraram que esta estratégia nem sempre ¢
eficaz, por exemplo, ndo se verificou uma relagcdo significativa entre a motivagdo para
poupar dinheiro ¢ a influéncia dos influenciadores digitais, o que sugere que
consumidores focados em economia podem ser menos suscetiveis a este tipo de
recomendacdes, refor¢ando a ideia de que a eficdcia pode variar consoante as

caracteristicas e prioridades do publico-alvo.

O papel das redes sociais também foi investigado, e embora estas plataformas sejam
cruciais para os contetidos de marketing ndo foi observada uma diferenga significativa na
influéncia das redes sociais entre homens e mulheres. Este resultado indica que apesar da
popularidade das redes sociais, o impacto destas ferramentas na decisdo de compra ndo
estd necessariamente relacionado com o género, sugerindo que as campanhas de
marketing devem focar-se mais na criacdo de conteudos relevantes e envolventes,

independentemente da segmentagdo por género.

Relativamente ao email marketing observou-se que o tipo de contetido (seja informativo,
de novidades ou promocional) ndo tem um impacto significativo na decisdao de compra.
Este resultado indica que apesar de os consumidores tenham preferéncias em termos de
conteudo de email marketing, essas preferéncias ndo se traduzem necessariamente numa
maior probabilidade de compra, assim sendo as marcas devem concentrar-se em fornecer

valor através de uma abordagem equilibrada, em vez de focarem apenas em promogdes.

Por outro lado, o posicionamento nos motores de busca, como o Google ndo se revelou
um fator determinante para consumidores mais sensiveis ao preco. Embora o
posicionamento nos resultados organicos do Google seja essencial para aumentar a
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visibilidade de um produto, os resultados sugerem que consumidores que compram
produtos nas primeiras trés posi¢des dos resultados de pesquisa ndo demonstram uma
menor sensibilidade ao preco, assim sendo, outros fatores como preco continuam a ser

decisivos na decisao de compra.

Em conclusdo, os fatores digitais que mais influenciam o comportamento de compra dos
consumidores online incluem, de forma mais evidente, a segmentagdo por género em
algumas categorias de produtos, bem como o uso eficaz de influenciadores digitais e redes
sociais. Contudo, a eficacia dessas estratégias varia consoante o tipo de produto, € outro
fator como o conteido de email marketing pode ter um papel menos significativo,
dependendo do perfil do consumidor, portanto as empresas que desejam otimizar as suas
campanhas de marketing digital devem adotar uma abordagem segmentada e adaptada as

preferéncias do seu publico-alvo.

5.3 Contributos do estudo para a literatura

Um dos principais contributos deste estudo é que a segmentacdo por género nao se
mostrou um fator determinante na influéncia exercida pelas redes sociais, contrastando
com estudos anteriores que sugeriam diferencas mais marcadas entre homens e mulheres,
pois os resultados indicam que o sucesso das campanhas depende mais da qualidade e
relevancia do conteudo do que de caracteristicas demograficas. No que toca aos
influenciadores digitais, o estudo identifica que consumidores motivados pela poupanca
sdo ligeiramente menos influenciados por esta estratégia, sugerindo que a sua eficicia
pode estar ligada a fatores econdmicos. Relativamente ao email marketing, a auséncia de
uma relacdo significativa entre o tipo de conteido e a decisdo de compra desafia a
literatura existente, que muitas vezes aponta o email marketing como uma ferramenta
eficaz para todos os tipos de mensagens, assim sendo estes resultados indicam que outros
fatores, como a frequéncia de envio, pode ter um impacto mais relevante do que o tipo de
contetido propriamente dito. Por fim, a analise do posicionamento nos motores de busca
mostrou que a visibilidade nas primeiras posi¢cdes do Google ndo esta associada a uma
menor sensibilidade ao preco, sugerindo que a comparagdo de precos continua a ser um
fator crucial para consumidores que priorizam o custo, mesmo quando os produtos
aparecem nos primeiros resultados das pesquisas, acrescentando assim uma nova

dimensao a compreensdo da relagdo entre SEO e comportamento de compra, indicando
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que a visibilidade por si s6 pode nao ser suficiente para converter consumidores que estao

focados em obter o melhor valor.

5.4 Contributos do estudo para a realidade empresarial

Este estudo oferece contributos relevantes para a realidade empresarial, ao fornecer
conhecimentos sobre a eficacia das diferentes estratégias de marketing digital e o seu
impacto no comportamento de compra dos consumidores. Primeiramente, a verificagao
de que a segmentagao por género nas redes sociais nao ¢ um fator determinante na decisdao
de compra sugere que as empresas devem focar-se mais na criagdo de conteudos de alta
qualidade, em vez de dependerem exclusivamente de abordagens segmentadas por
demografia. Além disso, o facto de os consumidores mais focados na poupanga serem
ligeiramente menos influenciados por influenciadores digitais tem implicagdes
importantes para as empresa, pois os resultados sugerem que as marcas devem ajustar as
campanhas de influenciadores ao perfil econémico do publico-alvo, alinhando a
mensagem com os seus valores. No que se refere ao email marketing, os resultados
demonstram que o tipo de contetido de email, seja promocional ou informativo, ndo esta
diretamente relacionado com uma maior propensdo de compra. Isto sugere que outros
fatores, como a relevancia das mensagens € 0 momento em que sio enviadas, podem ser
mais determinantes para a eficacia das campanhas. Finalmente, a auséncia de uma
associacdo significativa entre o posicionamento nos motores de busca e a sensibilidade
ao prego mostra que o SEO, apesar de importante, deve ser complementado com
estratégias de preco competitivo, ja que os consumidores continuam a comparar precos
independentemente da visibilidade nos motores de busca, especialmente em mercados

onde a comparagao de pregos € pratica comum.
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6. Conclusao

Este estudo teve como principal objetivo analisar os principais fatores digitais que
influenciam o comportamento de compra dos consumidores online, focando-se em
variaveis como influenciadores digitais, redes sociais, campanhas de email marketing € o

posicionamento nos motores de busca.

Os resultados demonstram que o género ¢ um fator relevante em determinadas categorias
de produtos, como moda ¢ beleza, onde as mulheres mostraram ser mais influenciadas
por campanhas de marketing digital. No entanto, para outras categorias, como
eletrodomésticos e brinquedos, o género nio apresentou uma influéncia significativa,

sugerindo que a eficacia do marketing digital varia consoante o tipo de produto.

Apesar do uso crescente dos influenciadores digitais como uma estratégia de marketing,
a pesquisa mostrou que consumidores focados em poupanga tendem a ser menos
influenciados por estas figuras, uma conclusao que difere de alguns dos estudos anteriores
que sugerem a importancia dos influenciadores para todos os perfis de consumidores.
Relativamente as redes sociais, observou-se que sao muito utilizadas para campanhas de
marketing, mas a sua influéncia ndo varia significativamente entre homens e mulheres,
reforcando a ideia de que o contetdo ¢ mais importante do que o género na eficacia das

campanhas.

O email marketing, por sua vez, foi considerado uma ferramenta eficaz, com os
consumidores a valorizarem ndo s6 as promogdes, mas também os conteudos
informativos e as novidades. O posicionamento nos motores de busca continua a ser
importante para a visibilidade, mas ndo garante por si s6 uma conversdao imediata,

especialmente para consumidores sensiveis ao preco.

Assim, este estudo sugere que as empresas que desejam maximizar o impacto das suas
campanhas de marketing digital devem adotar uma abordagem personalizada e
segmentada, adaptando as suas estratégias as motivagoes e caracteristicas especificas dos
consumidores, enquanto a auséncia de uma relagdo significativa em algumas variaveis

demonstra que a eficacia de cada estratégia deve ser avaliada caso a caso.
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6.1 Limitacoes do estudo

Com base no estudo realizado sobre a influéncia do marketing digital no comportamento
dos consumidores, surgiram algumas limitagdes que devem ser mencionadas. Uma das
principais limitagdes esta relacionada com a metodologia de recolha de dados, visto que
os questionarios foram distribuidos online, sem a presenca de um entrevistador, o que
pode ter condicionado a qualidade das respostas, pois este método pressupde que todos
os inquiridos possuam um nivel adequado de literacia digital para completar os
questionarios de forma eficiente, existindo também a possibilidade de haver respostas

duplicadas ou influenciadas, o que pode ter comprometido os resultados.

Outra limitacdo significativa esta relacionada com a heterogeneidade da amostra, embora
o estudo tenha abrangido vérias areas do marketing digital, algumas perguntas tiveram
um numero reduzido de respostas, enquanto outras, devido ao facto de existirem diversas
opgdes de escolha para o inquerido, resultou na dispersao dos dados, o que limitou a

analise dos resultados.

Relativamente a aplicacdao dos testes estatisticos, foram identificadas outras limitagdes,
como o numero insuficiente de respostas validas em certas questdes, 0 que comprometeu
a obtencdo de resultados conclusivos em alguns aspetos comportamentais dos

consumidores online.

Portanto, apesar das limitagdes apontadas, os resultados deste estudo fornecem uma visdo
geral importante sobre a influéncia do marketing digital no comportamento dos
consumidores, embora seja necessario reconhecer que a representatividade dos dados e a
profundidade de algumas andlises tenham sido afetadas pelos fatores anteriormente

mencionados.

6.2 Sugestoes de investigacao futuras

Para investigacoes futuras, seria fundamental expandir a amostra, permitindo assim uma
analise mais aprofundada e detalhada das varidveis envolvidas, garantindo também maior
representatividade dos dados e a possibilidade de explorar com maior precisdo as
tendéncias de comportamento dos consumidores. Deverd também ser observado o
impacto das novas tecnologias e plataformas digitais no comportamento de compra, pois

com o crescimento da inteligéncia artificial ¢ do uso de chatbots no atendimento ao
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cliente, futuras investigagdes poderiam analisar como essas inovagdes podem vir a alterar

a experiéncia de compra online e influenciam as escolhas dos consumidores.

Adicionalmente, seria vantajoso investigar o efeito de campanhas de marketing digital
mais personalizadas, que se baseiam em dados de navegagdo e compras anteriores para
criar experiéncias altamente ajustadas a cada consumidor. Dado o aumento da
personalizacdo digital, futuras investigacdes poderiam examinar como essas estratégias
impactam a lealdade do consumidor e a satisfacdo a longo prazo, além de medir o impacto
dessas campanhas ndo apenas nas vendas imediatas, mas também na construcao de

relacdes duradouras entre marcas e consumidores.

Por fim, seria igualmente relevante avaliar a eficacia a longo prazo das estratégias de
marketing digital, focando-se ndo apenas nos resultados de curto prazo, mas também na
capacidade de fortalecer a confianca do cliente e criar vinculos mais profundos que
garantam a sustentabilidade das marcas num mercado cada vez mais digital e competitivo,
0 que poderia abrir novas oportunidades para explorar o papel do marketing digital na

fidelizagdo e retengdo de clientes ao longo do tempo.
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Apéndices

A INFLUENCIA DO MARKETING
DIGITAL NO COMPORTAMENTO DOS
CONSUMIDORES

Olal!

Este questiondrio faz parte de uma investigagio para uma dissertagio de Mestrado em Gestiio e
Empreendedornismo no ISCAL, com o objetivo de perceber como o marketing digital influencia o

comportamento dos consumidores.
A sua participagiio € extremamente importante para:

« Compreender como o marketing digital impacta nas decisdes de compra.

+ Contribuir para o desenvolvimento de estratégias de marketing digital mais eficazes para as
empresas.

+ Auxiliar na criagio de um ambiente online mais transparente e seguro para os

consumidores.
) que pode esperar:

+ Um guestiondrio rapido e facil de responder, com duragio entre 5 a 10 minutos.

+ Todas as suas respostas seriio confidenciais e utilizadas apenas para fins de pesquisa.

» Estard a contribuir para um estudo relevante para o futuroe do marketing digital em Portugal.

Juntos, podemos construir um futuro digital mais positivo para todos!
Agradego a sua colaboragio!
Atenciosamente,

Diogo Correia

........... - eI,

* |ndica uma peard) nta r_\briqatﬁrig

O3 Seus Dados
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1.

1- Qual é o seu génera? *
Marcar apenas uma oval.

I 5y P

I Feminino

e h

L Masculino

L Ty .

L Prefivo ndao dizer

M_ Qutro:

2= Qual é a sua idade? ¥

Marcar apenas uma oval.

C 1624
(2534
(3544
[ 4554
(5564

P N
L 65 ou mais

3- Qual € o seu nivel de escolaridade? *

Marcar apenas uma oval.

() Sem Escolaridade
7 1° Ciclo (4° ano)

(12 Ciclo (6° ano)

() 3 Ciclo (9° ano)

Iy
i

) Ensino Secundirio (12° ano)
) CET ou CTeSP
'L'_?' Licenciatura

'z / Mestrado

':_: Doutoramentoe
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4. 4-Qual & a sua ocupagio? *

Marcar apenas uma oval.

I "y
I ) Estudante

___) Trabalhador e estudante
'i: : Trabalhador por conta de outrem

(__ Trabalhador por conta propria

- Desempregadoa)
'L'_?' Relormadol a)

[ Outro:

Hibitos de Compra

5 5- Em gque momento costuma adquirir produtos ou servigos? (Selecione todas as que se

aplicam)

Margue todas que se aplicam.

|_ Compra por impulso

|_ Cuando o produte acabou ou necessita

|_ Cuando o produtoe estd em promogio
| Quando vé alguma publicidade

6. 6= Quando precisa de adquirir um novo produto ou servigo, ao que recorre mais

frequentemente para tomar a decisio? (Selecione no maximo 2 opgdes)

Marque todas que se aplicam.

|_ Amigos efou familiares
|_ Metos de comunicacio
|_ Opinidio de terceiros
[ Pesquisa

|_ Outro:

*
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7.

8.

T- Com que frequéneia faz compras online? *

Marcar apenas uma oval.

';'_? Muite Frequentemente (semanalmente)

Frequentemente (mensalmente)

' ™y . .
L Oeasionalmente (trimestralmente)

M_ Raramente (anualmente)

() Nunea
Compras Online

&- Que tipo de produtos ou servigos adquire online? (Selecione todas as que se aplicam) *
Margque todas que se aplicam.

| Alimentos e bebidas

[] Artigos desportivos

|_ Bringuedos ¢ jopos

|_ Eletrodomésticos

l_ Eletrénicos (computadores, elemdveis, televisbes, ete.)
|_ Ferramentas e materiais de bricolage
|_ Livias

E Moveis e decoracio

|_ Produtos para animais de estimagio
| Produtos de beleza ¢ saiide

|_ Produtos para bebés

[ ] Roupas e acessdrios

E Servigos (assinauras, streaming, elc.)
|_ Wiagens

|: Qutra:
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9. 9- Em quais tipos de lojas online costuma comprar? {Selecione todas as que se aplicam) *

Marque todas que se aplicam.

[ ] Lojas de departamento (ex: El Corte Inglés, Worlen)
|_ Lojas especializadas (ex: Decathlon, Nike)
|_ Marketplaces {ex: Amazon, AliExpress)

| Redes sociais

10.

10- Quais sdo os principais fatores que influenciam a sua primeira compra online numa *
loja especifica? (Selecione no maxime 3 opgdes)

Margue todas que se aplicam.

rl Apoio ao cliente

|_| Opinidio de outros clientes
| | Portes gritis

|_| Prego

L] Rapidez na entrega

r' Feputagio da loja

| | outro:

Influéncia do Marketing Digital nas Decisdes de Compra

11, 11- Qual das seguintes formas de marketing digital influencia mais a sua aquisigao? *
Marcar apenas uma oval.
:_z Anincios em motores de busca (Google Ads)
:J E-mail marketing
) Influenciadores digitais
() Melhor posicionamento no Google
_\' Redes sociais
:_:' Menhuma  Pular para a pergmmia 28
Redes Sociais
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12, 12- As redes sociais influenciam a sua aquisi¢io? *
Marcar apenas uma oval.

-~ -
L ) Sim

:‘ Wiio FPular para a pergunta 16

i ™
"\_ _.-'I Tﬂl"r'lf?_

Redes Sociais

13, 13- Qual das redes sociais tem mais impacto nas suas compras online? *

Marcar apenas uma oval.

i ::' Facebook
() Instagram
) LinkedIn
() TikTok

) YouTube
COx

[ ) Outro:

14, 14- Numa escala de 1 a 5, quanto a presenca de uma marca nas redes sociais influencia *

a sua decisio?
| (nada) - 2 {pouco) - 3 {neutro) - 4 (moderadamente) - 5 {muito)

Marcar apenas uma oval.

Mad: Mwita
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15.  15- Ja participou em giveaways/sorteios de marcas nas redes sociais? ®

Marcar apenas uma oval.
") Sim
Miic

: : Mo me lembro

Influenciadores Digitais

16.  16- Ja adquirin um produto ou servigo de uma marca promovida por um influenciador  *

digital?
Marcar apenas uma oval.

-~ S .
. Sim

r

_.," Nio  Pular para o pergunta 20

) Niio me lembro

Influenciadores Digitais

17, 17- Acredita que as recomendagdes dos influenciadores digitais sio confidveis? *

Marcar apenas uma oval.

™y

. Sim
f_ , Niio
J Talvez

' ™ .
) Mo sed
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18. 18- Qual & a caracteristica que considera mais importante num influenciador digital

para confiar nas suas recomendagies?
Marcar apenas uma oval.
) Conhecimento sobre o produto ou servigo
) Niimern de seguidores
D Transparéncia

_','- Outro:

19, 19- Ja se sentiu enganado(a) por um influenciador digital em alguma publicidade? *

Marcar apenas uma oval.

\. x Sim
C _.," Wiio
) Nio me lembra
Email Marketing

20, 20- Costuma ler os emails de marketing que recebe? *
Marcar apenas uma oval.
) Sim
: : MNio  Pular para a pergunta 24

AS veres

Email Marketing

#*
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21, 21- Que tipo de conteddo de email marketing considera mais relevante? *

Marcar apenas uma oval.

- a1 .

) Informativos
. )
J Novidades
L Promogies

[ ) Qutro:

22, 220 gue mais valoriza num email de marketing? (Selecione no maximo 2 opedes) *

Marque todas gue se aplicam.

|_| Assunto
| | Contendo
r' Dhesign

E

|_| Persomalizado

[ | Outro:

23, 23- Ja adquiriv algum produto ou servigo apos receber um email de marketing? *

Marcar apenas uma oval.

) Sim
f_ :' Mo

) Niip me lembro

Posicionamento/Anincios no Google

24, 24 Lhiliza o Google para procurar produtos ou servigos? *

Marcar apenas uma oval.

_JSim
:_:' MNio  Pular para a pergunta 28

L As veres
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Posicionamento/ Amincios no Google

25, 25- Apenas adquire produtos ou servigos que aparecem nas primeiras 3 posigdes no

Cioogle? (Sem incluir aminecios)

Marcar apenas uma oval.

) Sim
f_; Nio
) Naio sei

26.  26- Ja adquiriu algum produte ou servigo apos clicar num aniincio no Google? *

Marcar apenas uma oval.

) Sim
|(_

:-' Nio

- - :
L) Mo sei

27, 27- Quais sio as principais razdes para clicar num anincio no Google? (Selecione no

maximo 3 opgdes)
Marque todas que se aplicam.

|| Curiosidade
|_| Deserigdo
El Marca

r| Posicionamento
|_| Preco

|_| Promogio

|_| Relevincia

[ ] waio clico
| | outra:

Porgué Comprar Online?

*

*
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29,

30.

a1,

28- Compro online para poupar dinheiro.

1 {discordo totalmente) - 2 {discordo) - 3 (neutro) - 4 (concordo) - 5 (concordo
totalmente)

Marcar apenas uma oval.

Dise | i | Concordo lotalmente

29- Compro online por comodidade.

1 {discordo totalmente) - 2 {discordo) - 3 (neutro) - 4 (concordo) - 5 {concordo
totalmente)

Marcar apenas uma oval.

Dise o I Concordo totalmenie

30- Comprar online & a minha primeira escolha.

I (discordo totalmente) - 2 (discordo) - 3 (neutro) - 4 (concordo) - 5 (concordo
totalmente)

Marcar apenas uma oval.

Diise ) I Concordo totalmente

31- O que as marcas poderiam Fazer para melhorar a sua experiéncia de compra online?

Este conteddo ndo foi criado nem aprovado pelo Google.

Google Formularios
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