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Resumo

A Intengdo de Compra € um fator determinante no comportamento do consumidor e esta
relacionada com a probabilidade de um individuo realizar uma compra de um produto ou
servigo, sendo influenciada por diversos elementos, como perce¢des de marca, publicidade
e recomendacdes de outros consumidores. No contexto digital, a intengdo de compra pode
ser particularmente afetada por fatores como o e-WOM, a Publicidade em Redes Sociais e a
Imagem de Marca. O objetivo principal deste estudo foi analisar a influéncia do e-WOM, da
Publicidade nas Redes Sociais e da Imagem da Marca na Intengdo de Compra dos
consumidores no Continente Online. Para tal, foi adotada uma abordagem quantitativa, com
a aplicacdo de um questionario para a recolha de dados, tendo como amostra 73 individuos.
Os resultados do estudo demonstram que a Publicidade em Redes Sociais e a Imagem da
Marca tém um impacto positivo e significativo na Intencdo de Compra do consumidor,

concretamente no que diz respeito ao Continente Online.

Palavras-chave: “e-WOM?”, ‘“Publicidade em redes sociais”, “Imagem de Marca”,

“Intencdo de Compra”, “Continente Online”.
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Abstract

The Purchase Intention is a determining factor in consumer behavior and is related to the
likelihood of an individual making a purchase of a product or service, being influenced by
various elements such as brand perceptions, advertising, and recommendations from other
consumers. In the digital context, purchase intention can be particularly affected by factors
such as e-WOM, Social Media Advertising, and Brand Image. The main objective of this
study was to analyze the influence of e-WOM, Social Media Advertising, and Brand Image
on consumers' Purchase Intention on Continente Online. To achieve this, a quantitative
approach was adopted, with the application of a questionnaire for data collection, with a
sample of 73 individuals. The study results show that Social Media Advertising and Brand
Image have a positive and significant impact on consumers' Purchase Intention, specifically

regarding Continente Online.

Keywords: “e-WOM?”, “Social Media Advertising”, “Brand Image”, “Purchase Intention”,

“Continente Onlime”.
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O Impacto do e-WOM, da Publicidade em Redes Sociais e da Imagem da Marca na Intencdo de Compra

1. Introducéo

A utilizacdo crescente de plataformas online, a nivel global, para consumir ndo s6 contetdo
socialmente mas para consumir bens e servicos, isto é para realizar a compra de um bem ou
servigo para utilizagéo posterior, tem promovido a presenca online das marcas que procuram

captar a atencdo dos consumidores e promover a sua notoriedade e reconhecimento.

Com o objetivo de dinamizar o comportamento de compra dos consumidores, as marcas
devem compreender de que forma é possivel impactar os fatores psicolégicos que estimulam

a Intencdo de Compra e, consequentemente, a decisdo e 0 ato concreto de comprar.

Desta forma, construtos como o e-WOM (eletronic word-of-mouth), a Publicidade em Redes
Sociais e a Imagem de Marca podem surgir como elementos explicativos da atitude/do
comportamento do consumidor face a marca. Compreender de que forma estes construtos se
relacionam e afetam a percecdo e o envolvimento que o consumidor tem com a marca,
constitui 0 ponto de analise nesta dissertacdo, com o objetivo de perceber como €

influenciada a Intencdo de Compra.

Assim, e de modo a fornecer uma primeira abordagem ao estudo, este primeiro capitulo tem
como proposito apresentar um enquadramento teorico do tema, seguindo-se a identificacédo
do objetivo, objeto e questdes de investigacdo e, por fim, a explicacdo da estrutura do
trabalho.

1.1.Enquadramento tedrico

No contexto atual, em que a presenca digital das marcas € essencial, 0 comportamento dos
consumidores é influenciado por diversos fatores, sendo o e-WOM, a Publicidade nas Redes

Sociais e a Imagem da Marca alguns dos principais determinantes da decisdo de compra.

Cheung et al. (2009) afirmam que o e-\WOM ¢ capaz de conectar diversos consumidores
individuais, deixando a sua rede de WOM (word of mouth) de se focar apenas em contactos
imediatos (mais préximos) para passar a interagir com toda a internet (desconhecidos ate).
Com cada vez mais pessoas a recorrem ao e-WOM para consultar informacgdes sobre
produtos, servicos ou marcas, de forma a fundamentar as suas decisdes de compra, €

importante que as recomendacdes/criticas de consumidores online sejam crediveis. Isto
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porque os autores defendem que a credibilidade é um dos antecedentes mais importantes da
adocdo do e-WOM. Também Sun et al. (2006) evidenciam o papel que o e-WOM tem na
tomada de deciséo dos consumidores, revelando que as opinides e experiéncias de consumo
difundidas por outros consumidores online, sdo mais provaveis de influenciar os
consumidores com um elevado envolvimento no ato da compra. Isto é, que ja estdo a

concretizar a compra.

No que diz respeito a Publicidade em Redes Sociais, esta tem-se consolidado como uma
estratégia eficaz de marketing digital. Wolin et al. (2002) sugerem que as crencas € atitudes
em relacdo a publicidade online influenciam o comportamento dos consumidores. Os autores
afirmam que a publicidade pode até mesmo ser capaz de moldar os valores dos
consumidores, visto que as atitudes dos consumidores face a publicidade online, séo um

conjunto de varias crencgas capazes de influenciar a sua intencdo comportamental.

Kim e Ko (2010) realcam, no seu estudo, que as estratégias de marketing em redes sociais
impactam positivamente o relacionamento com os clientes e, consequentemente, a Intengdo
de Compra, destacando a relevancia das plataformas online para a construcao de valor da
marca e envolvimento com consumidor. Igualmente Seo e Park (2018) reforcam que as
atividades de marketing em redes sociais contribuem para o valor da marca e influenciam a
resposta dos consumidores, evidenciando que a promog¢édo da imagem de marca no meio

digital € crucial para o sucesso.

Martinez et al. (2009) destacam que a publicidade é um fator determinante na formacéo da
imagem de uma marca, podendo a percecdo do consumidor, sobre os produtos ou servicos,
ser positiva ou negativa. Desta forma, é possivel afirmar que a Imagem de Marca
desempenha um papel significativo na percecdo e lealdade dos consumidores,

consequentemente, pode levar a concretizacdo da compra.

Deste modo, o tema € de elevada relevancia dado que as plataformas digitais desempenham
um papel crescente na interacdo entre consumidores e marcas, influenciando diretamente as
suas decisbes de compra. E por isso, a necessidade deste estudo advém da importéncia de
compreender como estes fatores afetam o comportamento do consumidor, de forma a

auxiliar as marcas na otimizacdo das suas estratégias de marketing digital.



O Impacto do e-WOM, da Publicidade em Redes Sociais e da Imagem da Marca na Intencdo de Compra

1.2.0Dbjetivo do Estudo, Objeto e Questdes de Investigacao

A presente dissertagcdo tem como principal objetivo principal analisar a influéncia do e-
WOM, da Publicidade nas redes sociais e da Imagem da marca na Intengédo de Compra dos

consumidores.

De forma a melhor concretizar o objetivo geral da investigacdo, propéem-se 0s seguintes
objetivos especificos:

e Avaliar o impacto do e-WOM na Intencdo de Compra, analisando como o feedback
online de terceiros (recomendacdes, criticas e avaliagfes, quer partilnadas quer
visualizadas, afeta as decisdes de compra;

e Estudar o papel da Publicidade em redes sociais na promocdo da Intencdo de
Compra, compreendendo de que forma o conteido personalizado e apelativo molda
as atitudes em relacdo ao consumo;

e Analisar o impacto da Imagem de Marca no comportamento de compra do

consumidor e como a percecdo da marca influencia os seus padrdes de consumo.

Com base nos objetivos enunciados € sugerido o seguinte conjunto de questdes de

investigacao:

1. Qual é o impacto do e-WOM na Intencdo de Compra do consumidor?
2. Qual é o impacto da Publicidade em Redes Sociais na Intencdo de Compra do
consumidor?

3. Qual é o impacto da Imagem de Marca na Intencdo de Compra do consumidor?

A investigacdo a desenvolver sera aplicada no ambito do Continente online.O Continente é
um dos maiores retalhistas a nivel nacional, pertencente ao grupo Sonae, este supermercado
foi fundado em 1985 e emprega perto de 40 000 individuos. A gama de produtos que
comercializa € bastante abrangente, incluindo ndo s6 bens alimentares mas também,
produtos de higiene, limpeza, téxteis, brinquedos, livros, produtos para automdveis, entre

outros.

A sua presenca fisica é indiscutivel, com quase 400 lojas em todo o territorio portugués, o
Continente consegue estar proximo de toda a populacdo. No entanto, a sua presenga digital
também é bastante marcante, ndo s6 pelo conteldo partilhado nas redes sociais e pelas

campanhas promocionais, por exemplo, mas nomeadamente pelas aplica¢cbes moveis que
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disponibiliza aos consumidores. Por exemplo, para além da aplicacdo “Cartdo Continente”,
que permite ter o cartdo de fidelizacdo sempre & mao, acesso a todos os cupdes disponiveis
(ndo s6 para o Continente mas para as restante marcas associadas), acesso a varios beneficios
em alturas festivas e a um folheto personalizado (com os produtos mais comprados segundo
0s hébitos de consumo associados ao cartdo); existe ainda a “Continente Online”, uma
plataforma de e-commerce que permite 0 acesso a todos os produtos comercializados e a
entrega ao domicilio das encomendas realizadas; a “Continente Siga”, onde € possivel fazer
listas de compra por categorias que facilitam a compra em loja e informam o valor esperado
a pagar, tirar senha antecipadamente para as varias sec¢des da loja, encurtando o tempo de
espera, fazer scan dos produtos durante a compra em loja e fazer o seu pagamento através

da app; entre outras.

Para além disso, o Continente & uma marca associada, recorrentemente, a iniciativas de apoio
social e ambiental, focando grande esforcos em inovacdo, sustentabilidade e
responsabilidade social.

Desta forma, a sua forte presenca ndo sé fisica mas também digital, faz do Continente uma

marca de grande relevancia e confianga no quotidiano dos portugueses.

1.3.Estrutura da dissertacéo

A presente dissertacdo divide-se em cinco capitulos.

No primeiro capitulo, a introducdo, é feita a contextualizacdo do tema (enquadramento
tedrico) e sdo apresentados o0s objetivos do estudo bem como o conjunto de questdes de

investigacdo e o respetivo objeto de estudo.

No segundo capitulo, é realizada uma revisdo de literatura sobre os construtos e-WOM,
Publicidade em Redes Sociais, Imagem de Marca e Intencdo de Compra do consumidor.
Encadeadas na revisdo sobre o tema, sdo apresentadas um conjunto de hipdteses,

posteriormente testadas.

O terceiro capitulo apresenta a metodologia adotada, comecando com a descri¢cdo do modelo
conceptual de investigacdo, seguindo-se a contextualizacdo dos itens de medida utilizados
para avaliar os construtos e todo o processo de recolha de dados. E ainda realizada a

caracterizacdo da amostra e uma andlise da viabilidade das escalas e aperfeicoamento.
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No quarto capitulo, sdo analisados e discutidos os resultados obtidos, discriminando e
interpretando os diversos testes estatisticos realizados para validar e confirmar as hipoteses

de investigagéo.

Por dltimo, no quinto capitulo, sdo apresentadas as consideracBes finais do estudo,
destacando-se as limitagdes detetadas durante a investigacao e as recomendacges sugeridas

para futuras pesquisas relacionadas.
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2.Revisao de literatura

A revisdo da literatura permite contextualizar a presente investigacao, através da analise de
estudos cientificos ja existentes sobre o papel do e-WOM, que se refere, essencialmente, a
troca de opinides e recomendacgdes entre consumidores em diversas plataformas online; da
Publicidade em Redes Sociais, que consiste em estratégias de marketing digital utilizadas
pelas marcas para promoverem produtos e servi¢os de uma forma mais personalizada; e, da
Imagem de Marca, um fator determinante na percecdo dos consumidores, sendo crucial para
a construcéo de confianca e lealdade, na Intengdo de Compra dos consumidores. Ao analisar
pesquisas cientificas anteriores, € possivel compreender a interacdo entre as variaveis e o

impacto que tém entre si, facilitando assim uma abordagem adequada ao tema da pesquisa.

2.1. Intencdo de Compra Online

Segundo Ganguly et al. (2010), a intencdo de compra online estad relacionada com a
probabilidade de adquirir produtos ou servicos, exclusivamente, online. Para promover a
aceitacdo do e-commerce, € indispensavel que o consumidor tenha a intencdo de utilizar o
site de uma marca para obter e fornecer informacfes, a fim de concluir uma transacéo,
comprando um produto ou servico. Isto €, para o consumidor estar disposto a realizar a
compra numa loja online, é importante que ela seja percebida como de baixo risco. Isto
porque para os consumidores online, um nivel elevado de risco percebido contribui para o
declinio da intencdo de compra, visto que consumidores com maior aversao ao risco podem
ficar relutantes em fornecer informac@es na internet, temendo que os seus dados privados

possam ser utilizados de forma indevida por alguém ndo autorizado.

Segundo Hartono e Dewi (2019), a Intencdo de Compra € o interesse que 0s consumidores
revelam pela compra e prende-se com a tendéncia dos consumidores em adquirir uma marca,
ou tomar decisdes relacionadas com a compra, em deterioramento de outra, sendo medida

pelo nivel de probabilidade do consumidor realizar a compra em concreto.

Nagy et al. (2017) defendem que, atualmente, a informacdo na internet pode auxiliar a
decisdo de pré-compra ou até mesmo todo o processo de compra. Compreender e promover

a Intencdo de Compra do consumidor é vital em termos de aumentar a probabilidade de
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compra porque a Intencdo de Compra é um dos antecedentes da propria compra e um

indicador essencial em prever o consumo (Biiyiikdag, 2021).

No entanto, com a rapida adogdo das redes sociais, € essencial compreender que fatores
influenciam a intencdo de compra do consumidor (Shah et al., 2021). Ayoubi e Naweer
(2024) afirmam que varios fatores influenciam a decisdo do consumidor de comprar
produtos ou servicos depois de 0s ver nas redes sociais. Prego, criticas/testemunhos,
reputacdo da marca, aparéncia visual e recomendacdes de amigos/familia estdo entre os
fatores mais importantes. Gianina et al. (2025) fazem referéncia as teorias de comportamento
do consumidor como as de Kotler e Keller e de Vidal-Ayuso, que enfatizam a influéncia de
fatores sociais, culturais, psicoldgicos e pessoais no comportamento da compra. Segundo
Kotler e Keller (2016), compreender o processo de decisdo de compra dos consumidores
passa por entender todas as suas experiéncias desde aprender, escolher, usar e até como

descartar o produto.

De acordo com Vidal-Ayuso et al. (2023), o comportamento do consumidor € influenciado
por fatores sociais, tecnoldgicos e psicoldgicos, formando motivagoes, percecdes e atitudes
que conduzem o processo de decisdo de compra, que inclui o reconhecimento da
necessidade, a procura por informacéo, a avaliacdo, a compra e a avaliagdo pds-compra. Para
Kotler e Keller (2016), o comportamento de compra de um consumidor ¢ influenciado por
fatores culturais, sociais e pessoais. Destes fatores, os culturais exercem a influéncia mais
ampla e profunda. Os autores reconhecem também que o processo de compra do consumidor
se divide em cinco estados: reconhecimento do problema, pesquisa de informacéo, avaliacéo

de alternativas, decisdo de compra e comportamento pos-compra.

O comportamento do consumidor é o estudo sobre como individuos, grupos e organizacfes
selecionam, compram, usam e dispdem de bens, servicos, ideias ou experiéncias para
satisfazer as suas necessidades e vontades. Os marketers devem entender completamente
tanto as teorias como a realidade do comportamento do consumidor. Isto porque alguns
consumidores fazem compras passivamente e podem decidir fazer uma compra a partir de
informacBes ndo solicitadas que encontram no decorrer normal dos acontecimentos.
Reconhecendo este facto, os marketers devem desenvolver atividades e programas que

alcancem os consumidores em todos os estados de deciséo (Kotler & Keller, 2016).

Os consumidores séo portanto tomadores de decisdes construtivas e estdo sujeitos a muitas

influéncias contextuais. Desta forma, frequentemente, exibem um baixo envolvimento nas
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suas decisoes, utilizando muitas heuristicas como resultado — as atitudes dos outros, fatores
situacionais inesperados e o risco percebido podem afetar a decisdo de compra, mas ainda
antes disso, o desenvolvimento da intengdo de compra. Por exemplo, a intencdo do
consumidor para mudar de marca tende a diminuir se estiver satisfeito com o produto
comprado (Fahmi et al., 2025). Isto é, consumidores mais satisfeitos ndo sentem necessidade
de procurar uma alternativa. Estudos de gestdo, psicologia, turismo, etc. provaram que as
“atitudes do consumidor” face a um produto ou servigo sdo um indicativo significativo na

previsdo da sua Intencdo de Compra (Gupta, 2023).

Segundo Kotler e Keller (2016) para entender como os consumidores realmente tomam
decisdes de compra, os marketers devem identificar quem toma e quem tem influéncia na
decisdo de compra. Isto porque, todos os individuos e grupos que participam no processo de
tomada de decisdo de compra devem ser tidos em conta, e podem ser: iniciadores,
influenciadores, decisores, compradores ou utilizadores, por exemplo. Os autores referem a

seguinte caracterizagao:

¢ Iniciadores: Os que solicitam que algo seja comprado;

e Utilizadores: Os que utilizam o produto ou servigo. Geralmente, ajudam a definir os
requisitos do produto;

e Influenciadores: Os que influenciam a decisdo de compra. Frequentemente ajudam
a definir especificacOes e informacdes para avaliar alternativas.

e Decisores: Os que decidem sobre os requisitos do produto ou sobre os fornecedores.

e Compradores: Os que tém autoridade formal para selecionar o fornecedor e

organizar os termos de compra.

E necessario compreender quem é quem no processo de tomada de decisdo porque diferentes
campanhas de marketing sdo direcionadas para cada tipo de pessoa, de forma a serem mais

eficazes.

Posto isto, é essencial entender as inten¢Ges de compra dos consumidores porque 0 seu
comportamento pode, geralmente, ser previsto® pela sua intencdo (Bai et al., 2008). Assim
sendo, numa tentativa de compreender o comportamento do consumidor e de que forma é

possivel influenciar as suas decisdes, denota-se a importancia de as marcas compreenderem

! Salvaguardando a importancia de ndo descurar que fatores inesperados podem alterar essa intengo.
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quais sdo as determinantes da intencdo de compra, de forma a implementar estratégias de

marketing online eficazes.

2.2.Determinantes da Intencdo de Compra Online

Com o crescimento exponencial das plataformas digitais, os consumidores tém cada vez
mais acesso a informacdes e opinides sobre produtos e servigos, o que pode influenciar
diretamente as suas decisdes de compra. Assim sendo, para 0 sucesso das marcas, importa
perceber de que forma o comportamento face a compra pode ser influenciado, garantindo
uma posicdo preferencial nas escolhas do consumidor. Aspetos como e-WOM, a Publicidade
em Redes Sociais e a Imagem de Marca séo fatores cruciais na Intencdo de Compra online,
estes elementos estdo interligados e desempenham um papel determinante no
comportamento de compra online, tornando-se relevantes na formulagdo de estratégias de

marketing digital solidas.

Esta ascendéncia das plataformas digitais mudou, significativamente, o comportamento do
consumidor, com cada vez mais individuos a confiar nas redes sociais e nas instrugdes
digitais para tomar decisfes de compra (Fahmi et al., 2025). De acordo com Martins et al.
(2009), a qualidade da informacéo disponivel nas redes sociais e websites das marcas
influencia, significativamente, a percecdo da marca como fidedigna, o que acaba por ser
razdo de um aumento na compra. Ou seja, cada vez mais 0s consumidores assentam a sua
tomada de decisdo em feedback e conteido que observaram em plataformas sociais, capaz
de moldar a percecéo que tém da marca, tanto de uma forma positiva como negativa. Desta
forma, importa compreender mais sobre este assunto e aspetos como o e-WOM, a
Publicidade em Redes Sociais € a Imagem de Marca podem ajudar a explicar o

desenvolvimento da Intencdo de Compra online.

2.2.1. e-WOM

Hennig-Thurau et al. (2004, p.39), definem e-WOM como “qualquer afirmagao positiva ou
negativa feita por um potencial, atual ou antigo consumidor sobre um produto ou empresa,
disponivel a uma multiddo de pessoas e instituicdes através da internet”. A internet tornou o
e-WOM possivel e o surgimento das plataformas online facilitou o seu desenvolvimento
(Chu & Kim, 2011; Sharifpour et al., 2016).
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Para Chu e Kim (2011) o e-WOM ¢ definido como o ato de trocar informacdo de marketing
entre 0s consumidores e desempenha um papel essencial em mudar as atitudes e o
comportamento do consumidor face a produtos e servigos. Segundo os autores, 0 e-WOM
nas redes sociais pode ser analisado atraves de trés aspetos: opinion seeking, opinion giving

e opinion passing.

e Consumidores com um elevado nivel de comportamento de opinion seeking tendem
a procurar informacdo e conselhos de outros consumidores aquando estdo a tomar a
decisdo de compra.

e Consumidores com um elevado nivel de comportamento de opinion giving, também
chamados de lideres de opinido, tém uma influéncia significativa nas atitudes e

comportamentos dos consumidores.

Sharifpour et al. (2016) afirmam que no e-WOM se exerce uma maior influéncia nas agdes
de procura de informacgfes (opinion seeking). No entanto, estudos passados referem,
frequentemente, a opinion seeking e opinion giving como duas dimensdes importantes do
WOM offline. Consumidores com um nivel elevado de procura de opinido tendem a procurar
informacdo e conselhos de outros quando tomam uma deciséo de compra (Flynn et al. 1996).
Por outro lado, individuos com nivel de opinion giving elevado, conhecidos como lideres de
opinido, podem exercer uma grande influéncia nas atitudes e comportamentos dos outros
(Nagy, 2017).

O e-WOM ¢ um dos canais mais influentes de comunicacao e cré-se que dos mais crediveis
comparando com outros canais de comunicacdo de marketing. Estudos mostram que o e-
WOM tem uma maior credibilidade, empatia e relevancia para os clientes do que as fontes
de informacdo online criadas pelos marketers (Gruen et al., 2006) e plataformas digitais,
como as redes sociais, representam uma ferramenta ideal para o e-WOM, uma vez que 0s
consumidores procuram novas formas de interagir tanto com as marcas como com outros
consumidores e na medida em que Ihes é possivel criar e disseminar, com 0s amigos, pares
e outros conhecidos, sem constrangimentos, informacdes relacionadas com as marcas,
promovendo um e-WOM verdadeiramente interativo (Chu & Kim, 2011, Kim & Ko, 2010).

Enquanto socializam através das redes sociais, as pessoas partilham as suas opinides sobre
o0s produtos e experiéncias com as marcas, gerando, deste modo, e-WOM de vérias formas,
incluindo afirmacGes subjetivas ou objetivas e partilha de conhecimento (Gvili & Levy,
2018; Okazaki et al., 2015; Zaglia, 2013). O e-WOM ocorre num vasto conjunto de canais
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online, como blogs, emails, sites de opinides/criticas, féruns, comunidades virtuais de
consumidores ou redes sociais e que o envolvimento do consumidor no e-WOM é formulado
como um construto bidimensional, composto pelas inten¢des do consumidor de enviar e
receber e-WOM.

Hung et al. (2007) afirmam que o e-WOM ¢ uma forma bastante credivel de informag&o de
marketing, sendo bastante semelhante a venda pessoal, na medida em que fornece
informacdes explicitas, solugcdes personalizadas, interatividade e escuta empética, mas tem
uma “distancia” menor entre a fonte de comunicagdo e o recetor do que as comunicagoes
difundidas pelos marketers. Esta “distancia” menor, que promove a proximidade entre a
marca e o consumidor e facilita o acesso a informacdo, fez do e-WOM um fator
importantissimo nas decisdes de compra dos consumidores influenciados pela internet
(Sharifpour et al., 2016).

Os foruns online de discussdo para 0s consumidores sdo espacos que disponibilizam um
local virtual para os utilizadores partilharem as suas opinides na internet (Cheung et al.,
2009). Contudo, apesar de serem completamente acessiveis e conterem avaliagdes de uma
ampla fonte de contribuidores, as pessoas estdo a tornar-se cada vez mais preocupadas de
que utilizadores desconhecidos, com motivos incertos, possam postar comentarios online.
Isto porque as comunicacBes entre um comunicador (emissor) e um recetor conseguem

influenciar as decisdes de compra do consumidor (Nagy, 2017).

Cheung et al. (2009), fazem referéncia ao Modelo de Yale que defende que trés grandes
fatores — mensagem, fonte e audiéncia — afetam a atencdo e compreensao das pessoas, bem
como a sua aceitacdo da mensagem, o que podera, ultimamente, influenciar as suas opinides,
percecdes e acdes. Portanto, a credibilidade é sempre uma grande preocupacdo para 0S
recetores de e-WOM (Cheung et al., 2009). Hovland e Weiss (1951) mostram que a
credibilidade, atratividade, aparéncia fisica, familiaridade e poder do comunicador, tudo o
que € atributo da fonte de informacéo, pode ter um impacto na credibilidade da mensagem.
E, mesmo os consumidores que simplesmente leem o0 e-WOM, mas ndo postam comentarios,

podem ser influenciados por esses posts (Thorson & Rodgers, 2006).

Sharifpour et al. (2016), evidenciam que ao recorrer ao e-WOM nas plataformas digitais, os
consumidores conseguem obter as informacdes necessarias sobre produtos e servi¢os ndo
apenas de algumas pessoas familiares, mas também de um vasto grupo de individuos

dispersos a nivel global, com experiéncias sobre os servigos ou produtos relevantes. Ler a
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informacéo do e-WOM ajuda os consumidores a diminuir a incerteza, os custos associados
a procura — visto ndo existir a necessidade de se deslocar no espago, poupando tempo, para
recolher informacéo — e o risco de comprar produtos desconhecidos. Desta forma, os autores
consideram que pode ser necessario investigar o efeito do e-WOM na tomada de decis&o,
influenciada pelas informacges obtidas nas redes sociais, através das quais os consumidores
podem desenvolver a intencdo de comprar um produto ou servi¢o de uma marca especifica.
E por isso, no seu estudo atestam se existe uma relagéo significativa entre o e-WOM e a

intencdo de compra do consumidor.

Com base no exposto propde-se a seguinte hipdtese de investigacao:

Hipdtese 1: O e-WOM tem um impacto positivo e significativo na Intencdo de Compra do

consumidor.

2.2.2. Publicidade em Redes Sociais

A publicidade é qualquer forma de apresentacao e promogéo, ndo pessoal, de ideias, bens ou
servigos paga por um patrocinador identificado (Kotler, 2016), atraves de varios meios de
comunicagdo, como por exemplo: jornais, anuncios televisivos, outdoors e plataformas
digitais. Atualmente, a publicidade ndo se remete apenas a anuncios, pouco atrativos e
macadores, criados pelas marcas e pelos seus marketers com o proposito de vender. No
contexto das redes sociais, onde a disseminacdo das publicacdes é rapidissima, todos 0s
conteudos partilhados pela marca podem ser uma forma de publicidade e por isso, “o
marketing de conteddos tem sido motivo de interesse nos ultimos anos e € visto como o

futuro da publicidade na economia digital (Kotler et al., 2017, p.156).”

Segundo Kaotler et al. (2017, p.155) os conteudos séo a nova publicidade, eles sdo capazes
de “criar conexdes mais profundas entre a marca e os consumidores.” Este tipo de marketing
(marketing de conteudos) envolve a criacdo e partilha de contetudos interessantes com um
grupo segmentado, com o objetivo de promover o envolvimento dos consumidores com a

marca e a difusdo dos seus conteldos.
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De acordo com Marques (2019), antes de iniciar a publicidade online é importante definir o
publico-alvo, os objetivos e de que forma estes podem ser atingidos e medidos. Isto &, se 0
objetivo for conquistar a compra, entdo o tipo de publicidade sera diferente do que se for

promover a notoriedade da marca, por exemplo.

As marcas tentam captar a aten¢do do consumidor através de contetidos originais e apelativos
enquanto contam historias envolventes sobre si mesmas (storytelling). Isto porque,
atualmente, chegar aos consumidores através da publicidade tradicional € dificil. Visto que
a sua desconfianca faz com que nem sempre acreditem nas afirmagdes da marca e, por isso,
prefiram pedir opiniGes de fora (Kotler et al., 2017). Segundo Marques (2019), os conteidos

séo produzidos para diversos fins e podem ser desde informativos a comerciais, por exemplo.

O facto de os consumidores, muitas vezes, ndo considerarem as mensagens publicitarias
atrativas e de terem a sua disposicdo uma abundancia de contetdos produzidos por outros
consumidores (e-WOM), que consideram mais crediveis e apelativos que os media
tradicionais, dificulta o trabalho dos marketers em “transmitir as propostas de valor

oferecidas pelas marcas (Kotler et al., 2017, p.156).”

Os individuos consomem cada vez mais contetudos e de forma mais rapida. Desta forma,
para que as marcas sejam bem sucedidas, é importante que tenham em consideracdo que se
0s seus contetdos ndo forem apelativos, os consumidores ndo véo perder tempo a vé-los —
tanto contetdos de marcas como conteudos patrocinados (fornecidos pela marca mas ndo no
formato publicitario tipico). Por isso, € essencial que as marca criem conteddos Uteis e
valiosos para os consumidores, que podem ndo contribuir para aumentar as vendas ou o valor
da marca, mas que captam a atencdo do consumidor (Kotler et al., 2017). Marques (2019,
p.116) reforca a importancia de criar contetdos atrativos para o publico-alvo, de forma a
simplificar a captura de aten¢do. Evidenciando que “ a maioria das publicagdes nao deve ser

comercial, mas contetidos que interessem verdadeiramente a sua audiéncia.”

O ambiente dos media mudou drasticamente nos Gltimos anos. Os meios de publicidade
tradicionais, como TV, radio, revistas e jornais, estdo a perder a atencdo dos consumidores.
A tecnologia e outros fatores mudaram profundamente quando, onde e como o0s
consumidores processam as comunicacdes, e até mesmo se escolhem processa-las (Keller,
2009) e a internet é a responsavel pelas mudancas que aconteceram nas plataformas digitais,
que sdo usadas por mais de metade da populacdo global (Mussa, 2025). As redes sociais

permitem que as marcas comuniquem diretamente com os consumidores, evitando 0s meios
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tradicionais, sendo que estas intera¢des sdo, geralmente, “mais eficazes e mais eficientes em

termos de custos” devido a rapida disseminagdo (Kotler et al., 2017, p.157).

Segundo Kotler e Keller (2016), o marketing de redes sociais refere-se a uma estratégia de
marketing que utiliza plataformas como o Facebook, Instagram e Twitter, para promover
produtos ou servicos, interagir com consumidores e construir brand awareness. Mas
também, para criar experiéncias personalizadas e promover a fidelidade a marca (Ayoubi &
Naweer, 2024). Este tipo de canais oferece ndo s6 aos consumidores, mas também as
empresas, novas formas de envolvimento. Através deles, as empresas esperam conseguir
interagir com consumidores leais e influenciar as perce¢des individuais sobre 0s seus
produtos, espalhar informacéo e aprender com e sobre a sua audiéncia (Brodie et al., 2011;
Schivinski & Dabrowski, 2015). Por isso, as empresas e marcas estdo cada vez mais focadas
em estabelecer canais de comunicagdo mais diretos com as comunidades online, através da
criagdo de contetdos individualizados baseados nas suas necessidades e desejos (Tirendi &
Gargiulo, 2024).

Com o desenvolvimento tecnologico, as redes sociais tornaram-se uma plataforma muito
importante do marketing moderno (Kotler & Keller, 2016) e a integracdo rapida da internet
como ferramenta de marketing nos altimos anos, tem tido um impacto enorme na forma

como as marcas escolhem comunicar com os seus clientes (Poturak & Softi¢, 2019).

Kotler (2016) define o Marketing online e em redes sociais como: atividades e programas
online concebidos para envolver clientes ou potenciais clientes e, direta ou indiretamente,
aumentar a notoriedade, melhorar a imagem ou gerar vendas de produtos e servicos. E, as
redes sociais referem-se a plataformas online que permitem que os usuarios criem, partilnem
e disseminem varias formas de contedo enquanto interagem com outros (Jiang & Yan,
2024). A caracteristica nuclear assenta numa comunicacdo de dois sentidos e em extensas

conexdes e na rapida disseminacédo de informacéo.

As redes sociais sdo0 um novo meio de fazer negdcios, que mudou a forma como 0s
consumidores compram produtos ou servicos. Isto porque, comparado com a forma
tradicional de comprar, 0 modo de compras online oferece muitas vantagens, como a
poupanca de tempo e dinheiro na deslocagdo, visto que no online ndo existem limitacGes
espaciais e temporais (Shah et al., 2021). Poturak & Softi¢ (2019) afirmam que a internet
proporciona uma grande plataforma para marcas locais e globais expandirem o seu mercado

e alcangar mais clientes do que alguma vez. O que fortalece a ideia de que a Publicidade em
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Redes Sociais é uma parte essencial de como as empresas comunicam, atualmente, as suas
estratégias de marketing com os clientes e promovem os seus produtos junto do publico-
alvo. Por exemplo, as publicidades no Facebook e no Instagram evidenciam um grande
beneficio para as marca, a possibilidade de detalhar com exatiddo a segmentacdo do seu
publico-alvo (Marques, 2019, p.254-255), direcionando os anuncios com base nos habitos
de consumo de contetido de cada individuo. No caso do Instagram, por exemplo, 0s anincios
podem ser quer no feed, surgindo no “meio do fluxo comum da aplicacdo, identificaveis por
estarem marcados como ‘Patrocinado’”, quer nos stories, anincio curto e de ecrd inteiro que

aparece “‘entre as historias que os utilizadores veem dentro da aplicagdo.”

Um ndmero elevado de consumidores estéa a aderir a internet e passa cada vez mais tempo a
pesquisar informac@es, que afetam, em grande parte, as suas inten¢des de compra, fugindo
dos tradicionais media, como a televisao, radio e revistas (Mangold & Faulds, 2009; Poturak
& Softi¢, 2019). Os consumidores tendem a confiar na informacdo adquirida através das
redes sociais mais do que nos anuncios e publicidades das atividades de marketing, cujo
principal objetivo passa por captar a atencdo do consumidor (Chu & Kim, 2011; Kotler et
al., 2017; Salhab et al., 2023; Seo & Park, 2018).

As redes sociais permitem que as empresas publiquem e atualizem rapidamente conteudo de
marketing, atingindo quase que instantaneamente o publico-alvo (Jiang & Yan, 2024; Seo
& Park, 2018) e oferecem a oportunidade de os clientes interagirem com outros
consumidores. Ou seja, as empresas ja ndo sdo a Unica fonte de comunicacdo da marca
(Poturak & Softi¢, 2019). A criagdo e distribuicdo do contetdo pode ser propria, nos seus
canais; requisitada, como € o caso do marketing de influéncia, ao recorrer a um influencer a
marca procura promover a sua imagem junto das comunidades digitais de forma mais
organica e transparente; ou conquistada, quando através do e-WOM se dé a viralizacdo dos
conteudos (Kotler et al., 2017). O marketing de influéncia, segundo Macarthy e Dias (2019,
p.51) “envolve a construgdo de parcerias com individuos que t€ém um vasto nimero de
seguidores nas redes sociais e que estdo interessados em promover o que tem para oferecer.”
Isto porque, de acordo com os autores, um influenciador é uma fonte de exposicdo e

credibilidade elevada.

Segundo Wollin et al. (2022) as marcas recorrem a internet para anunciar 0s seus produtos
ou servicos porque € um meio de publicidade distintivo com caracteristicas interessantes que

promove a interatividade com os consumidores, agrega valor tanto para a marca como para
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0 consumidor, e tem um alcance global. Isto porque a publicidade online ajuda o consumidor
a economizar tempo e facilita a recolha de informacdo para fundamentar as decisdes de
compra, tudo isto a distancia de um clique. S&o ainda beneficios da publicidade online, a
entrega imediata de mensagens (maior proximidade aos consumidores), a segmentacao de
publico-alvo (publicidade direcionada) e os contetdos multimédia mais apelativos (captam
mais a atencdo do consumidor), tudo isto com a possibilidade de mensurar o impacto que

tém através de ferramentas online.

A utilizagdo transversal das redes sociais faz com que o consumidor obtenha, facilmente,
informacdo sobre o produto, compare diferentes marcas e tome decisées de compra mais
racionais. Isto porque os consumidores ja ndo estdo satisfeitos apenas com a satisfacdo de
necessidade basicas, mas antes perseguem um nivel mais alto de experiéncia de consumo
(Jiang & Yan, 2024). Desta forma, é essencial que as empresas compreendam a importancia
de se relacionar com 0 seu publico-alvo e deixem de “tentar vender” para “estabelecer
conexoes” (Poturak & Softi¢, 2019).

As redes sociais sdo um canal eficaz para atingir os consumidores de uma forma mais
interativa e pessoal, gerando assim maior interesse no produto (Fahmi et al., 2025). Os
estudos de Ismail (2017) e Adwan e Altrjman (2024) afirmam que atividades de marketing
através das redes sociais, que envolvem interacdo e personalizacao, desempenham um papel
importante na criacdo de um forte envolvimento com a marca, aumentando, assim, a

probabilidade dos consumidores fazerem compras (Fahmi et al., 2025).

Jiang e Yan (2024) explicam que a ascensdo das redes sociais introduziu caracteristicas
Unicas que transformaram, significativamente, as estratégias de marketing. Uma das mais
proeminentes é a forte interatividade com o conteudo. As plataformas de redes sociais
permitem que os usuarios exprimam livremente as suas opinides, comentem publicacdes,
gostem de conteldo e partilhem com a sua rede de contactos. No entanto, diferentes
plataformas tém diferente impacto nos consumidores. Ramlee e Abdulwahab (2025)
reforcam que op¢Bes como comentar, questionar e interagir em discussdes da marca
permitem que os utilizadores formem e alterem opinides sobre a reputacdo de uma empresa

e da qualidade do produto.

As recomendacdes personalizadas e 0 marketing direcionado representam outra vantagem
significativa das redes sociais. As plataformas utilizam a informacao do utilizador, incluindo

interesses e comportamentos, para oferecer recomendacdes de conteudo “a medida”. Este
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ambiente de interatividade fomenta um sentido de pertenga e conexao entre 0s USUArios e as
marcas (Jiang & Yan, 2024). Adicionalmente, a interacdo direta com o0s consumidores
através das redes sociais pode criar uma experiéncia mais pessoal e aumentar a lealdade do
consumidor com a marca. A lealdade do consumidor é um dos indicadores do sucesso a
longo prazo na industria do retalho, por exemplo. Consumidores leais tendem a repetir a
compra e até tornar-se embaixadores da marca, que indiretamente, promovem produtos junto
das comunidades digitais através de recomendacdes e criticas nas redes sociais (Fahmi et al.,
2025).

Também através de outra plataformas online, como é o caso do Google é possivel anunciar
uma marca ¢ medir os resultados das campanhas realizadas. “O Google Ads permite fazer
publicidade no motor de pesquisa Google, direcionada para utilizadores que estdo
ativamente a procura de alguma informacao, produto ou servigo (Marques, 2019, 156).” Ja
0 Google Analytics, ferramenta de analise de dados, permite ndo s6 analisar os dados do site
mas também ver a interacdo nas redes sociais, medir o retorno do investimento dos Google

Ads e obter relatdrios detalhados sobre outras a¢Ges dos consumidores (Marques, 2019).

As atividades de marketing através das redes sociais que envolvem elementos de
entretenimento, interacdo, trendiness e customizacao, conseguem encorajar o consumidor a
tomar decisdes de compra. Isto mostra que uma estratégia de marketing de redes sociais
eficaz pode aumentar o envolvimento do consumidor e incentiva-los a fazer a compra (Fahmi
et al.,, 2025). Para além disso, as redes sociais permitem estabelecer um marketing
personalizado, como real¢ado por Weinberg e Pehlivan (2011), que observou que andincios
“feitos a medida” e recomendacdes baseadas na informacdo do utilizador promovem,
significativamente, o envolvimento e as taxas de conversao. Por exemplo, no contexto do
retalho, as redes sociais proporcionam uma oportunidade para as empresas atingirem 0s
consumidores de uma forma mais pessoal e interativa. Utilizando conteudo criativo como
imagens, videos, criticas dos utilizadores, as empresas conseguem estabelecer uma relagédo
mais préxima com os consumidores, 0 que acaba por aumentar a lealdade com a marca
(Kotler & Keller, 2016).

Segundo Hutter et al. (2013), os efeitos das Publicidades em Redes Sociais na perce¢édo dos
consumidores sobre produtos e marcas, bem como os efeitos que podem ter na Intengéo e

consequentemente na decisdo de compra, ainda necessitam de ser melhor compreendidos.
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Com base no exposto propde-se a seguinte hipdtese de investigacao:

Hipotese 2: A Publicidade em Redes Sociais tem um impacto positivo e significativo na

Intenc@o de Compra do consumidor.

2.2.3. Imagem de Marca

A percecdo do consumidor sobre uma marca é referida como Imagem de Marca e é formada
a partir de processos afetivos, cognitivos e de avaliacdo (Salhab et al., 2023). A Imagem de
Marca reflete como os consumidores percecionam a marca, abrangendo avaliagdes racionais
e conexdes emocionais (Ramlee & Abdulwahab, 2025). Desde o desenvolvimento do
conceito de Imagem de Marca que este se tem tornado muito importante no estudo do
comportamento e psicologia do consumidor (Du & Tham, 2024). Song et al. (2019) afirmam
que Imagem de Marca é um dos fatores cruciais que afeta a tomada de deciséo e a satisfacao

do consumidor.

De acordo com Hartono e Dewi (2019), a imagem da marca pode ser interpretada como a
percecdo da marca refletida pelas associacbes da marca guardadas na memdria do
consumidor. Ela assenta no conhecimento e na confianca dos consumidores em relacédo a
marca e quando tém uma percecdo positiva de uma marca, significa que a marca é capaz de
transmitir uma mensagem forte em comparacdo com a mensagem da marca de um

concorrente.

A Imagem de Marca é uma reflexdo da memaria da marca, influenciada pelas percecoes dos
consumidores quanto as vantagens, atributos e caracteristicas da marca, que se baseia em
associagdes (Mussa, 2025). O estabelecimento de uma Imagem de Marca positiva € um fator
crucial no sucesso de um negocio, dado que tem o potencial de influenciar o comportamento
de compra do consumidor, uma vez que 0s consumidores baseiam as suas compras no modo

como percecionam a marca (Suariedewi & Wulandari, 2023).

Aaeker (1991) afirma que a Imagem de Marca é uma combinacdo de varias associacdes
significativas. Keller (1993; 2009) afirma que a Imagem de Marca é um conjunto de crencas,
ideias e impressdes de uma marca refletida pelas associacfes existentes na memoria do
consumidor e um dos componentes capaz de aumentar a eficiéncia da comunicacdo de

marketing e criar informacéo de marca.
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Uma vez que os consumidores dedicam mais tempo a internet, em deterioramento dos media
tradicionais, o controlo dos marketeers na gestdo da marca reduziu (Berthon et al., 2007).
Assim sendo, € crucial compreender que as perce¢des dos consumidores ja ndo sdo apenas
influenciadas pela comunicacdo da empresa mas também pelo que os outros consumidores
tém a dizer sobre a marca. A propagacdo da informacéao entre as pessoas nas redes sociais €
muito mais forte do que nos media tradicionais, como a TV, radio e aniincios impressos
(Keller, 2009).

A Imagem da Marca é um conceito amplo, que pode ser aplicado a organizagdes, empresas,
produtos ou servicos (Cian, 2011). Segundo Low e Lamb (2000), a Imagem da Marca ndo é
um conceito fixo e universal, mas sim um conjunto de associag¢des, racionais ou emocionais,
que podem ser influenciadas por diversos fatores, como a experiéncia do consumidor, 0
mercado e a forma como a marca é comunicada. Ela centra-se nas associacfes especificas
que os consumidores fazem com a marca, podendo variar conforme a categoria do produto
e a familiaridade com a marca. Essas associacdes/percecdes sdo formadas por crencas

funcionais e simbdlicas sobre a marca.

“QOs fatores psicologicos que afetam a compra de uma pessoa consistem nos seguintes quatro
fatores: motivacédo (o incentivo para alguém agir de forma a satisfazer as suas necessidades),
percecdo (o processo através do qual um individuo escolhe, organiza e interpreta os inputs
para criar uma imagem que tenha significado), conhecimento (a aprendizagem envolve uma
mudanca no comportamento de uma pessoa resultante da experiéncia), assim como a
confianca e a convicgdo que uma pessoa pode obter através da acdo e aprendizagem”
(Hartono & Dewi, 2019, p.58-59).

A imagem mental que os consumidores tém sobre uma marca é formada como resultado da
comunicacdo de marketing (Bilgin, 2018). Os marketers podem melhorar a imagem da
marca criando contedos informativos interessantes sobre a marca e 0s produtos através da
publicidade nas redes sociais (Ihzaturrahma & Kusumawati, 2021). Para construir uma
marca forte é necessario desenvolver uma imagem distintiva e diferenciadora dos

concorrentes e comunicar os principais beneficios ao seu publico-alvo (Lien et al., 2015).

No seguimento do exposto, as marcas devem concentrar-se em construir uma Imagem de
Marca forte e utilizar as redes sociais para comunicar efetivamente as suas mensagens aos
consumidores (Wibawa et al., 2024). Isto porque as redes sociais desempenham um papel

significativo na construgdo e comunicacdo da Imagem de Marca (Mussa, 2025). Imagens de

19



O Impacto do e-WOM, da Publicidade em Redes Sociais e da Imagem da Marca na Intencdo de Compra

marca fortes estdo associadas com confiabilidade e superioridade percebida (Ramlee &
Abdulwahab, 2025). As perce¢fes do consumidor sobre a qualidade do produto sé&o
influenciadas ndo apenas pelas caracteristicas intrinsecas do produto em si, mas também por
experiéncias anteriores, reputacdo da marca e informacOes disponiveis (Hasanah et al.,
2024).

Um beneficio fundamental de construir uma marca forte € o aumento da eficacia da
comunicagdo de marketing. Desta forma, os consumidores podem estar mais dispostos a
receber comunicacgdes adicionais da marca, processar essas comunicacfes de forma mais
favoravel e ter uma maior capacidade de as lembrar, posteriormente, bem como as reagdes
cognitivas ou afetivas que as acompanham (Keller, 2009). Por exemplo, a Imagem da Marca
que emerge de um produto pode gerar tanto rea¢Ges favoraveis como desfavoraveis por parte
dos clientes. Isto porgque o impacto da satisfacdo do cliente na perce¢do de uma marca € um
elemento crucial. As reacOes podem, posteriormente, ser disseminadas através de varias
plataformas digitais, incluindo avaliagbes de produtos, comentarios em websites e

publicacBes nas redes sociais (Suariedewi e Wulandari, 2023).

A Imagem de Marca assenta nas crencas, percecdes, sentimentos e atitudes do consumidor,
face a uma marca em especifico, o que significa que desempenha um papel significativo na
formacé&o das preferéncias do consumidor e da decisdo de compra, visto que 0s consumidores
selecionam e preferem marcas ( produtos ou servi¢os) com base na Imagem de Marca que
possuem (Song et al., 2019). A marca funciona como um sinal identificativo, ela permite
que os consumidores reconhecam rapidamente um produto que Ihes é familiar ou que gostam
e atua como uma pista, permitindo que os consumidores recuperem informacoes relevantes
da memoria (Vinith etal., 2024). Assim sendo, as acdes e atitudes dos consumidores face a
uma marca dependem igualmente da Imagem de Marca. Para 0s consumidores, se a percecao
da marca for consistente com a sua propria perce¢do, uma sensacao de identidade sera
estabelecida, o que levara ao desenvolvimento da Intencdo de Compra da marca (Du &
Tham, 2024).

Com base no exposto propdem-se a seguinte hipotese de investigacao:

Hipotese 3: A Imagem de Marca tem um impacto positivo e significativo na Intencéo de

Compra do consumidor
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2.3..Sintese

A Intencdo de Compra Online é consequéncia de uma série de passos que o consumidor
realiza até chegar a decisdo de compra. Isto €, o consumidor comega por reconhecer uma
necessidade, de seguida pesquisa informacdo que a possa satisfazer e depois avalia as
alternativas com o objetivo de decidir ou ndo concretizar a compra do produto ou servico,
exclusivamente, no meio digital. Ela pode ser influenciada pelas percec¢des que o consumidor
tem da marca e por diversos outros fatores sociais, culturais, psicoldgicos, pessoais e

contextuais, por exemplo.

Para compreender de que forma € influenciada a Intengdo de Compra Online, e tendo em
conta a crescente dinamizacdo das plataformas digitais, surgem associados ao
comportamento do consumidor, o e-WOM, a Publicidade nas Redes Sociais e a Imagem de
Marca.

O e-WOM permite que os consumidores interajam, globalmente e de forma imediata, com
outros consumidores e facilita a partilha de informacdes entre as comunidades digitais. Este
aspeto é capaz de afetar a marca, tanto positivamente como negativamente. Isto porque
qualquer individuo tem a liberdade para tecer recomendacdes ou criticas sobre a marca e,

desta forma, contribuir para o fortalecimento ou desprestigio, da mesma.

A Publicidade em Redes Sociais tem como objetivo promover a marca junto do seu publico-
alvo e ndo sO. Através de atividades de marketing digital, as marcas conseguem captar a
atencdo do consumidor e promover ndao s6 a compra mas também o envolvimento do
consumidor com a marca. Isto porque, se as marcas criarem conteudo interessante, a
probabilidade dos consumidores comprarem esse produto e estabelecerem uma relacéo forte

e duradoura com a marca € maior.

A Imagem de Marca permite que os consumidores identifiguem e reconhecam algo que Ihes
é familiar. Através da percecdo que formulam sobre as marcas, 0s consumidores tomam
decisdes relacionada com a compra, decidindo optar por uma marca em detrimento de outra
devido aos beneficios que Ihe associam. Uma Imagem de Marca forte e bem estabelecida é
capaz de transmitir maior seguranca e confianca aos consumidores, levando-os a realizar a

compra mais facilmente.
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Com base neste entendimento propuseram-se um conjunto de hipéteses as quais vao ser alvo

de estudo no préximo capitulo.
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3. Metodologia

O objetivo deste capitulo é descrever a metodologia utilizada no estudo com vista a
verificagdo das hipoteses definidas no capitulo anterior. Desta forma, o capitulo inicia-se
com a apresentacdo do modelo conceptual, seguindo-se a descri¢do dos itens de medida que
compdem as escalas definidas para medir as varidveis. Posteriormente descreve-se o
processo de recolha de dados e faz-se a caracterizagdo da amostra, concluindo-se com a

analise da viabilidade das escalas.

3.1.Modelo Conceptual de Investigacdo

A figura 1 apresenta 0 modelo conceptual proposto para investigar as relagdes provenientes

das hipoteses anteriormente mencionadas na revisao de literatura.

E-Word of Mouth H1 (+)

Publicidade em red .
ml“tii?‘m“ .: "2 { ]

Imagem de marca H3 (+) /

Figura 1 Modelo Conceptual da Investiga¢éo
Fonte: Elaboracéo Propria

Intencao de Compra

Neste estudo existem trés variaveis independentes — e-WOM, Publicidade em Redes Sociais
e Imagem de Marca — e uma variavel dependente — Intencdo de Compra. E, como é possivel
verificar através do modelo acima, sdo apresentadas trés hipdteses, sendo que em todas elas
se pretende investigar a relacdo positiva entre as variaveis independentes e a variavel

dependente.
Assim sendo, e de forma a concretizar os objetivos previamente definidos, estabeleceu-se a:

H1: O e-Wom tem um impacto positivo e significativo na Intencdo de Compra do

consumidor.
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De forma a avaliar o impacto do e-WOM na Intencdo de Compra e como o feedback online
de terceiros (recomendagdes, criticas e avaliagGes, quer partilhadas quer visualizadas, pode
afetar as decisdes de compra.

H2: A Publicidade em Redes Sociais tem um impacto positivo e significativo na Intengdo de
Compra.

Ao estudar o papel da Publicidade em Redes Sociais na promocéo da Intencdo de Compra,
poderé ser possivel compreender de que forma o contetido personalizado e apelativo molda

as atitudes do consumidor em relagdo ao consumo.

H3: A Imagem de Marca tem um impacto positivo e significativo na Intencdo de Compra.
Analisar o impacto da Imagem de Marca no comportamento de compra do consumidor
podera permitir compreender de que forma a percecdo que os consumidores tém da marca

influencia os seus padrdes de consumo.

O estudo destas hipoteses vai ser feito relativamente ao supermercado Continente,
nomeadamente no contexto online, pretendendo averiguar se a comunicagdo online, as
atividades de marketing online e a imagem da marca podem impactar o comportamento de
compra online dos consumidores. Isto é, sera que o e-WOM em diferentes plataformas, os
diversos tipos de publicidade em Redes Sociais e a Imagem da marca podem levar o
consumidor a preferir o Continente online, ao invés de outras plataformas, e a realizar a

compra?

3.2.Escalas de medidas

De forma a validar as hipoteses anteriormente definidas e também representadas no modelo
conceptual, recorreu-se a estudos ja existentes sobre o tema e adaptaram-se escalas,
previamente validadas e consideradas apropriadas para medir as varidveis em estudo,

conforme se apresenta na tabela seguinte:
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Wl Quando considero fazer compras através do Continente Online, pego a
opinidn de outras pessoas na internet. . L (1858)
ynn et al.
EW? Eu gosto de ver a opinido de outras pessoas na internet, antes de fazer
compras através do Continente Online.
Eu tenho tendéncia a procurar opinides ou comentérios de outras pessoas
EW3 Sun et al. (2008)
e-WOM na internet sobre o Continente Online.
EW4 Eu recomendaria o Continente Online as pessoas que procuram conselhos
acerca de compras online. Chang et al. (2009)
EW5 Eu encorajaria amigos e familiares a utilizar o Continente Online.
EWE A informagdo das criticas/recomendagies online contribuiv para o meu Cheung et al. 2003
conhecimento acerca do Continente Online.
RSI 0 conteddo partilhado nas redes sociais do Continente é agradével.
RS? A informagdo partilhada nas redes socisis do Continente @ Seoe Park (201
. . eoe Par
Publicidade recente/atualizada,
em Redes RS3 As redes sociais do Continente séo atrativas.
Sociais RSA (luando vejo um anancio online do Continente, clico para encontrar mais Walin et al. 2002
informagies.
RSa As redes sociais do Continente disponibilizam informagéo que me interessa. Kim e Ko (2010)
IMI 0 Continente Online tem caracteristicas melhores que os seus concorrentes.
A marca Continente tem uma personalidade que a distingue dos seus
IM2 Martinez et al. (2008)
concorrentes.
IM3 A marca Continente & uma das melhores marcas do mercado.
IM4 Eu obtenho tudo o que compro através do Continente Online. Chang et al. (2009)
IMa 0 Continente & lider de mercado. Seo e Park (2018)
Il Huando preciso de fazer uma compra, o Continente Online & a minha primeira
escolha.
IC2 Eu gosto de usar o Continente Online. Chang et al. (2009)
IC3 Para mim o Continente Online & a melhor |oja online para fazer compras.
minha escolha de comprar no Continente Online & inteligente.
A minh Iha d Continente Online & inteligent
IC5 £ muito provavel que eu Compre no Continente onlire. Pei et al. (2014)

Tabela 1 Variaveis e Itens de Medida
Fonte: Elaboragédo Propria
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Todas as escalas e respetivos itens foram avaliadas através de uma escala de concordancia
do tipo Likert de 5 pontos: 1 - Discordo Totalmente, 2 - Discordo, 3 - Ndo Concordo Nem
Discordo, 4 - Concordo e 5 - Concordo Totalmente.

3.3.Processo de recolha de dados

Para avaliar se existe ou ndo impacto do e-WOM, da Publicidade em Redes Sociais e da
Imagem de Marca na Intengdo de Compra do consumidor foi desenvolvido um questionario
(Anexo A) com base na recolha de varidveis e respetivos itens através literatura existente.
Esta é uma investigacdo que segue uma metodologia quantitativa e o tratamento de dados
primarios, j& que os dados a tratar foram transformados em nameros e recolhidos, através de

questionarios, propositadamente para este estudo.

O questionario aplicado foi estruturado em trés partes: 1. questbes filtro para definir a
pertinéncia de responder ao questionario, 2. questdes especificas do topico em estudo e 3.
questdes para definicdo do perfil demografico do inquirido. Antes de iniciar o questionario,
e tendo em conta as questOes éticas e legais, o inquirido necessitava de aceitar a declaracéo
de consentimento informado, de forma a assegurar que a sua participacéo era voluntaria e
com o objetivo de reforcar a importancia da protecdo de dados e privacidade dos

respondentes.

As duas questdes filtro, apresentadas abaixo, pretendiam averiguar se o inquirido dispunha
de informacdo suficiente para responder ao questionario e, desta forma, filtrar quem
respondia e quem seria, automaticamente, reencaminhado para o fim do questionario. Isto
porque se o inquirido ndo dispusesse de conhecimento acerca do topico em estudo, ndo teria

como responder ao questionario, de forma informada e enriquecedora.

Questdes filtro:
e E cliente do Continente? SIM ou NAO

e Nos ultimos 2 meses visualizou alguma comunica¢do online do Continente? SIM
ou NAO.

Nas questdes especificas do tema, foram avaliados 21 itens para compreender o impacto das
variaveis dependentes — e-WOM, Publicidade nas Redes Sociais e Imagem de Marca — na
Intencdo de Compra do consumidor. Todos os itens de medida que foram avaliados estéo

mencionados na Tabela 1 acima.
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Para definir o perfil da amostra foram colocadas quatro questdes relativas ao sexo, idade,

nivel de escolaridade e estado civil.

A divulgacéo do questionario foi apenas online e o link foi partilhado varias vezes nas redes
sociais, Facebook, Instagram e LinkedlIn, e com varios grupos de interesse. Para além disso,
0 questionario foi ainda partilhado por alguns inquiridos através da sua rede de contactos. O
publico-alvo do questiondrio era quaisquer individuos, maiores de idade, que facam ou
estejam disponiveis para fazer compras no continente online. Foram recolhidas respostas
entre 02 de dezembro de 2024 e 25 de fevereiro de 2025. De entre as 117 respostas
recolhidas, apenas 73 foram consideradas validas e utilizadas para tratamento estatistico. De
referir que antes do lancamento do questionario, este foi sujeito a um pré-teste, de onde
resultaram algumas alteracbes na estruturacdo de alguns itens com vista a melhor

compreensdo por parte dos respondentes.

A andlise de dados estatisticos foi feita com recurso ao software estatistico IBM SPSS versdo
29. O primeiro passo foi extrair os resultados obtidos, atraves do questionario online, do
Google Forms para, de seguida, criar a base de dados. Desta forma, foi possivel, através da

analise descritiva da amostra, estudar o perfil demogréafico dos inquiridos.

3.4.Caracterizacdo de amostra

O presente estudo pretendeu analisar o impacto de um conjunto de variaveis de comunicagéo
online (e-WOM, Publicidade nas Redes Sociais e Imagem de Marca), na Intencdo de
Compra dos consumidores do Continente online, maiores de 18 anos, tendo-se obtido um
total de 117 respostas. Destas, apenas 73 corresponderam a inquiridos que responderam ao
questionario completo, uma vez que, depois da resposta as questdes filtro, 44 individuos ndo
estavam habilitados para responder as questdes especificas acerca do impacto das
comunicacdes online do Continente e da sua predisposi¢cdo para comprar no supermercado,
passando de imediato para a caracterizacao do seu perfil demogréafico. Desta forma, os 44
individuos foram excluidos da base de dados e foram apenas tratados os dados relativos a 73

respondentes, sendo esta a amostra final.
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Relativamente ao género, a amostra evidenciou uma maior presenca de individuos do sexo
masculino, cerca de 57,5%, sendo que o sexo feminino representa cerca de 41,1% e apenas

1,4% se identifica com outro género ndo especificado.

Género
N %
Masculino 42 a7.0%
Feminino 30 4,1%
Outro | 14%

Tabela 2 Género
Fonte: Elaboracéo Prépria

No que a idade diz respeito, cerca de 52% da amostra apresentam uma idade superior a 50
anos, 37% estdo entre os 18 e 0s 35 anos e apenas 11% estdo entre 0s 36 e 49 anos.

Faixa etaria

N %
18 a 35 anos 27 37.0%
36 a 49 anos 8 11,0%
mais de 0 anos 38 a2,1%

Tabela 3 Faixa etéria
Fonte: Elaboragéo Propria

Relativamente ao nivel de escolaridade da populacéo, 8,2% dos inquiridos apenas apresenta
como escolaridade o ensino basico, a maior parte da amostra, cerca de 46,6%, detém o ensino
secundario, 32,9% o grau de licenciado, 9,6% o grau de mestre e 2,7% apresentam outro

nivel ndo especificado.

Nivel de escolaridade

N %
Ensino basico B 8.2%
Ensino secundério 34 4B 6%
Licenciatura 24 32,9%
Mestrado 1 9,6%
Outra 2 2.1%

Tabela 4 Nivel de escolaridade
Fonte: Elaboracao Propria
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Em relacdo ao estado civil, maior parte dos individuos da amostra séo casados, cerca de
52,1%, 38,4% sdo solteiros, cerca de 5,5% estdo divorciados e 4,1% apresentam outro estado

civil ndo especificado.

Estado civil
N %
Solteiro 28 38.4%
Casado 38 a2,1%
Divorciado 4 a,0%
Outra 3 4 1%

Tabela 5 Estado civil
Fonte: Elaboracao Propria

3.5.Analise da viabilidade das Escalas e Aperfeicoamento

Segundo Hair et al. (2006), o objetivo principal da analise fatorial é encontrar uma forma de
condensar a informacdo de um conjunto de variaveis num conjunto mais pequeno de fatores
com a menor perda de informacdo possivel. Isto é, enquanto técnica estatistica amplamente
utilizada para identificar estruturas latentes num conjunto de variaveis observaveis,
agrupando-as em fatores que explicam a variancia dos dados, a analise fatorial permite
reduzir a dimensionalidade dos dados — ou seja, reduzir um conjunto de variaveis a um
numero menor de fatores, sendo essencial em investigacdes que pretendem medir algo que
ndo pode ser medido diretamente. Através deste processo é possivel medir diversos aspetos

que compdem a variavel ao invés da propria variavel (Field, 2017).

Através da analise fatorial serdo avaliados os loadings fatoriais, respeitantes a todos os itens

de medida utilizados no questionario, de forma a perceber se ha a necessidade de eliminar
algum item que néo seja significante para o estudo. Caso tal se verifique, ha a necessidade
de refazer a analise fatorial. De seguida serdo realizados testes que confirmem a viabilidade
da anélise fatorial e assegurem a confiabilidade dos dados, como é o caso do teste de KMO,
do teste de Bartlett e do Alpha de Cronbach.

Um conceito fundamental associado a analise fatorial é o dos loadings fatoriais, que
representam as correlagdes entre as variaveis observaveis e os fatores latentes (Tabachnick
& Fidell, 2013). Loadings elevados indicam que a variavel contribui significativamente para

um determinado fator extraido, sendo recomendado excluir itens que apresentem valores
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inferiores a 0,5 por se considerar uma carga fatorial irrelevante. Isto porque, apesar de
loadings com valores iguais ou superiores a 0,3 e 0,4 serem minimamente aceitaveis, valores
iguais ou superiores a 0,5 sdo, geralmente, necessarios para assegurar a significancia (Hair
et al., 2006). Portanto, um loading com valor igual ou superior a 0,5 é considerado
significativo e evidencia a presenca de uma ligacao entre os itens que compdem a variavel e
o fator. No entanto, Malhotra et al. (2019), evidenciam que um loading com valor igual ou
superior a 0,7 indica que o construto explica 50% ou mais da variancia na variavel

dependente.

Para avaliar a viabilidade da analise fatorial, dois testes estatisticos sdo frequentemente
utilizados: o teste de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e o teste de esfericidade de Bartlett.

O teste de KMO mede a adequacdo da amostra para a analise fatorial, variando de 0 a 1. De
acordo com Kaiser (1974) e Hair et al. (2006) assume-se a seguinte interpretacao:

e De 0,90 a1 s&o considerados excelentes;

e De 0,80 a 0,89 séo considerados relevantes;
e De0,70a0,79 séo considerados medianos;

e De 0,60 a 0,69 séo considerados mediocres;
e De 0,50 a 0,59 séo considerados miseraveis;

e De 0a 0,49 sdo considerados inaceitaveis.

Ja o teste de esfericidade de Bartlett avalia se a matriz de correlacdo € significativamente
diferente de uma matriz identidade (Bartlett, 1954). Neste teste estatistico é analisada a
presenca de correlagcdes entre as varidveis, devendo existir significancia estatistica que
garanta que a matriz de correlacdo tem correlaces significativas entre pelo menos algumas
das variaveis. Assim sendo, o valor de significancia (sig) deve ser inferior a 0,05. Quando
ambos os testes apresentam resultados favoraveis, a analise fatorial € considerada apropriada
(Hair et al. 2006).

A percentagem de variancia total explicada, por sua vez, indica quanto da variabilidade, dos
dados da variavel, é explicada pelos fatores extraidos, de forma a assegurar uma
representacdo fiavel da estrutura subjacente. De acordo com Hair et al. (2006), um modelo
fatorial € geralmente considerado aceitavel quando os fatores explicam pelo menos 50% da

variancia da variavel, sendo que valores mais elevados indicam uma melhor adequagdo do
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modelo. Assim sendo, quanto maior a variancia explicada de uma variavel, maior a sua

importancia e contribuigdo para o modelo.

Por fim, o Alpha de Cronbach é um coeficiente estatistico utilizado para medir a consisténcia
interna de um conjunto de itens, avaliando a confiabilidade dos dados, que variaentre O e 1,
sendo que valores acima de 0,70 indicam uma boa confiabilidade. Este coeficiente de
confiabilidade demonstra se um conjunto de itens pode explicar adequadamente uma
variavel (Hair et al., 2006).

Um Alpha de Cronbach elevado indica que os itens dentro da variavel tém uma
confiabilidade elevada e medem consistentemente a variavel, isto é, existe uma correlacéo.
Hair et al. (2006) sugerem que, em investigacdes exploratérias, um valor de Alpha de
Cronbach igual ou superior a 0,60 pode ser considerado aceitavel. No entanto, o limite
inferior, aplicado geralmente para garantir a confiabilidade, é 0,70.

Desta forma, procedeu-se a realizacéo da analise fatorial e da analise de consisténcia interna
para cada uma das variaveis em estudo — e-WOM, Publicidade nas Redes Sociais, Imagem

de Marca e Intencdo de Compra. Os resultados obtidos encontram-se na tabela 2, apresentada

de seguida:
. : . Alpha
Variavel ltem | Loadings KMO Bartlett % variancia
Cronbach
EWI 0,672
EW2 0,841
EW3 0,883 311,38
e-WOM 0,791 65,28 0,885
EW4 0,833 (sig<0,001)
EWS 0,693
EWE 0,826
RSI 0,925
Publicidade | Rs7 | 350 380,03
em Redes 0,842 81,85 0,943
Sociais RS3 0,918 (sig<0,001)
RS4 0,819
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RS5 | 0802
M | 0832
M2 | 0910
183 66
Imagem de | v~ ang 0,769 76,39 0,893
Marca (sig<D,001)
IM4 excluido
IMS | 0,825
ICl | 0779
ICZ | 0820
273,90
IC3 | 0805 0,861 76,98 0,920
(sig<0,001)
IC4 | 0823
IC5 | 0417

Tabela 6 Loadings fatoriais, Teste de KMO e de Bartlett, % de variancia total explicada e Alpha de Cronbach
Fonte: Elaboragéo Propria

Tendo em conta a andlise fatorial efetuada a primeira variavel, o e-WOM, verifica-se que
todos os itens apresentam loadings com valores superiores a 0,5, 0 que indica que todos 0s
itens explicam o e-WOM. Relativamente ao teste de KMO, apresenta-se um valor de 0,791,

0 que significa que existe um bom ajuste dos dados.

No que ao teste de Bartlett diz respeito, verifica-se um nivel de significancia inferior a 0,001
e, portanto, esta a assegurada a viabilidade da analise fatorial. Relativamente a percentagem
de variancia total explicada, denota-se um valor de 65,28%. Ou seja, 0 conjunto de itens que

compde a variavel em causa, explica 65,28% da variancia ocorrida na variavel.

Analisando a consisténcia interna da varidvel, o Alpha de Cronbach da variavel e-WOM
apresenta um valor de 0,885, o que revela que todos os itens que a compdem a medem

consistentemente e tém uma elevada confiabilidade.

Relativamente a variavel Publicidade nas Redes Sociais, verifica-se que a carga fatorial de
todos os loadings é superior a 0,5 e que a variancia total explicada é 81,85%. Esta variavel
revela um valor de KMO igual a 0,842, indicando a adequacdo dos dados para a analise
fatorial. O teste de Bartlett apresenta um nivel de significancia inferior a 0,001 e, portanto,

é garantida a adequacédo da anélise.
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O Alpha de Cronbach apresenta um valor igual a 0,943, evidenciando a consisténcia interna

dos itens e uma confiabilidade excelente.

Analisando a variavel Imagem de Marca, verificou-se que o item IM4 (“Eu obtenho tudo o
que compro através do Continente Online”), com um loading igual a 0,486, ndo cumpria 0s
requisitos necessarios para ser considerado, o que levou a sua exclusdo da andlise e,
consequentemente, a revisdo da mesma, de modo a assegurar a adequagdo dos itens e a
coeréncia na variavel. Desta forma, a varidvel passou a ser explicada por quatro itens, ao
invés de cinco, apresentado uma percentagem de variancia explicada de cerca de 76%. Todos
0s itens restantes apresentam loadings com valores superiores a 0,5, assegurando a sua

adequacao com a variavel.

O teste de KMO apresenta um valor de 0,769, apesar do mais baixo entre as variaveis em
estudo, indica um ajuste adequado dos dados para a analise fatorial. O teste de Bartlett volta
a revelar um nivel de significancia inferior a 0,001, assegurando a significancia dos dados e

a adequacéo da analise fatorial.

O coeficiente Alpha de Cronbach tem um valor de 0,893, evidenciando uma consisténcia

interna muito boa entre os itens da variavel, promovendo a confiabilidade da analise fatorial.

Por ultimo, no que diz respeito a variavel Intencdo de Compra, verifica-se também que todos
0s itens apresentam um loading superior a 0,5, com 76,98% da variancia explicada. O teste
de KMO tem um valor de 0,754 indicando uma adequacdo bastante boa dos dados para a
analise fatorial. J& o teste de Bartlett revelou uma significancia inferior a 0,001, indicando a

existéncia de uma estrutura significativa nos dados.

O Alpha de Cronbach de 0,920 revela uma consisténcia interna excelente entre os itens que

compdem a variavel.

3.6.Sintese

Depois de apresentar o modelo conceptual e os itens de medida utilizados para mensurar as
variaveis que o compdem, procedeu-se a descricdo do processo de recolha de dados e a
caracterizacdo da amostra do estudo. Por fim, foram realizados alguns testes estatisticos para

analisar a viabilidade das escalas.

Desta forma, para analisar o impacto do e-WOM, da Publicidade nas Redes Sociais e da

Imagem da Marca na Intencgéo de Compra foi desenvolvido um estudo quantitativo, a partir
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da divulgacdo de um questionario online que permitiu obter 73 respostas validas, tratadas

posteriormente em software estatistico.

No entanto, aquando da analise e aperfeicoamento das escalas verificou-se a existéncia de
um item ndo adequado para a analise, procedendo-se a sua exclusdo. Contudo, apesar da
variavel Imagem de Marca ter perdido um item, ndo se evidenciou a necessidade de a
remover do modelo, continuando a analise com trés varidveis independentes — e-WOM,
Publicidade nas Redes Sociais e Imagem de Marca — a influenciar a varidvel dependente
Intencdo de Compra.

De entre as quatro varidveis em estudo, a Publicidade nas Redes Sociais, revelou o maior
valor de variancia explicada, 81,85%, evidenciando uma forte influéncia no modelo. Esta
variavel evidenciou também um coeficiente Alpha de Cronbach bastante elevado, 0,943. Ja
a Imagem de Marca, apesar de ter perdido um item (por apresentar um loading inferior a
0,5) e apresentar o valor de KMO mais baixo (0,769), revelou um ajuste adequado dos dados
para a anélise fatorial e um Alpha de Cronbach elevado (0,893).
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4. Analise de Dados e Discussao de Resultados

Neste capitulo sdo analisados e interpretados os valores obtidos através dos testes estatisticos
efetuados com recurso ao SPSS. Depois de apresentados os dados, segue-se uma discussao

dos resultados e uma pequena sintese de conhecimento.

Primeiramente serd realizado o calculo da média e do desvio padrdo dos dados. De seguida,
de forma a verificar a normalidade da distribuicdo, sera realizado o teste de Kolmogorov-
Smirnov e estimado o coeficiente de correlacdo de Spearman para observar a correlagdo
entre as variaveis em estudo. Por fim, é aplicado o modelo de regressdo linear multipla com

0 objetivo de testar e confirmar ou rejeitar as hipdteses propostas no modelo conceptual.

4.1.Analise Univariada - Média e Desvio Padrao

A média é um conjunto de valores onde a soma dos valores é dividida pelo namero total de
observacOes (Malhotra et al., 2019). Jobson (1991) defende que a média € a medida de
tendéncia central mais utilizada, sendo sensivel a valores demasiado extremos, e que €

calculada tendo em conta a férmula abaixo:

Jobson (1991) revela que a quantidade de variabilidade ou dispersdo dos dados na
distribuicdo, face a média, € medida através da variancia. O desvio padréo ¢ a raiz quadrada
da variancia. Assim sendo, o desvio padrdo é uma medida de disperséo que indica o grau de
variacdo dos dados em relacdo a média. Malhotra et al. (2019) reforcam a ideia de que o
desvio padrdo tem como papel auxiliar a compreender quéo agrupados ou dispersos estdo o0s
dados da distribuicdo face a média. O desvio padrdo, da amostra, é calculado a partir da

seguinte formula:

Apresentam-se de seguida a média e o desvio padrdo para as variaveis em estudo:
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Variavel Média Desvio-Padréo
e-WOM 2,74 0,95
Publicidade em Redes Sociais 3.20 1,03
Imagem de Marca 2,63 0,83

Tabela 7 Média e Desvio padréo
Fonte: Elaboracéo Propria

Iniciando a analise pela variavel e-WOM, verifica-se um valor médio igual a 2,74, o que
pode sugerir que os inquiridos apresentam uma perce¢do mais negativa ou neutra face
ao e-WOM. Isto porque, tendo em conta que a avaliagé@o dos itens foi feita numa escala
de Likert de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente) pontos e o valor
apresentado é inferior ao meio da escala (3 = nem concordo nem discordo), revela-se que

para os respondentes a procura e partilha de opinides online podera ser pouco importante.

Considerando que o valor do desvio padrdo € baixo (0,95), evidencia-se pouca
variabilidade dos dados face a média da variavel (2,74). Isto pode indicar que as respostas
dos consumidores foram bastante semelhantes entre si, revelando assim pouca disperséo

dos dados.

A Publicidade em Redes Sociais apresenta o valor médio mais elevado entre as variaveis
em estudo, o que podera evidenciar uma percecao mais positiva por parte dos inquiridos.
Um valor médio igual a 3,20 (acima do meio da escala) pode indicar que os respondentes
tendem a concordar mais do que a discordar nas respostas ao questionario, revelando que
atribuem alguma importancia, ou que reconhecem a eficécia, a Publicidade nas Redes

Sociais, por exemplo.

O desvio-padréo apresenta um valor igual a 1,03, sugerindo pouca variabilidade nas
respostas ao questionario. Este valor pode indicar que as opinides dos respondentes

relativamente ao impacto da Publicidade nas Redes Sociais sdo muito semelhantes

A média da Imagem de Marca esta abaixo de 3 (meio da escala), o que poderéa sugerir,

tal como no caso do e-WOM, que os inquiridos apresentam uma perce¢ao mais negativa
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ou neutra. Neste caso, o valor pode indicar que os respondentes ndo tem uma

visdo/percecdo muito favoravel acerca da marca em questao.

O desvio-padréo é o mais baixo, entre as variaveis em estudo, revelando que as respostas
ao questionario sdo relativamente proximas. Isto €, a maioria dos respondentes partilha

a percecdo que tem da Imagem de Marca.

A Intencdo de Compra regista a média mais baixa, com um valor igual a 2,62, o que
poderd indicar que a disponibilidade dos respondentes para comprarem no Continente
Online ndo é muito elevada. Isto porque uma média abaixo de 3 pode sugerir uma

intencdo mais negativa ou neutra.

O desvio-padréo apresenta um valor de 1,03, sugerindo uma disperséo baixa nas resposta
ao questionario. Isto é, a maioria dos respondentes partilham o mesmo nivel de Intencao
de Compra, revelando uma predisposi¢cdo para comprar pouco significativa entre o

conjunto de respostas da amostra.

4.2. Teste de Kolmogorov-Smirnov

O Teste de Kolmogorov-Smirnov (K-S) é uma técnica estatistica utilizada para compreender
se um conjunto de dados segue uma distribuicdo especifica. Este € um dos testes mais
utilizados para avaliar a normalidade de uma distribuicdo de dados (Jobson, 1991). Andrey
Kolmogorov e Nikolai Smirnov desenvolveram este teste na década de 1930, tornando-se
uma ferramenta fundamental na estatistica para avaliar a adequacdo dos dados a uma

distribuicéo.

O teste K-S assenta na comparacao entre a funcéo de distribuicdo acumulada empirica (FDE)
observada da amostra e uma funcao de distribuicdo acumulada tedrica (FDT) hipotética de
uma distribuicdo normal. O teste pode ser feito para uma amostra, analisando a diferenca
entre a FDT e a FDE é possivel concluir se a amostra segue ou néo a distribuicéo tedrica ou
para duas amostras, permitindo avaliar se as amostras tém distribui¢6es idénticas (Jobson,
1991; Pratt & Gibbons, 1981).

Neste caso, o teste K-S foi elaborado para uma amostra e os valores calculados encontram-

se na tabela abaixo:
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Varidvel Estatistica p
e-WOM 0.1 0,064
Publicidade em Redes

0144 <0,001
Sociais
Imagem de Marca 0139 0,001

Tabela 8 Teste de Kolmogrov-Smirnov
Fonte: Elaboragéo Propria

A hipdtese nula (HO) é que a amostra segue a distribui¢cdo normal. No entanto se o valor do
nivel de significancia for inferior a 0,05 a hipotese nula € rejeitada, o que indica que os dados

da amostra ndo seguem uma distribui¢cdo normal.

Neste caso, para a variavel e-WOM a normalidade néo é rejeitada, visto que o valor p é
superior a 0,05. No entanto, para as restantes variaveis em estudo, o valor p é inferior a 0,05,
sugerindo que a normalidade é rejeitada. Contudo, esta rejeicao ja seria de esperar visto que,
ao utilizar uma escala de Likert, os dados resultam numa distribuicdo assimétrica ou nédo
normal, consequéncia das respostas ao questionario que podem estar mais centradas num

valor especifico da escala e ndo apresentam a mesma distancia entre as opgdes de resposta.

Assim sendo, assumindo a existéncia de variaveis que ndo seguem uma distribuicdo normal,

segue-se o teste de coeficiente de correlacdo de Spearman.

4.3.Coeficiente de Correlacdo de Spearman

O coeficiente de correlacdo de Spearman ¢ uma medida ndo paramétrica que avalia a forca
e a direcdo da associacdo entre duas variaveis ordinais ou quando ndo se assume que as

variaveis seguem uma distribuicdo normal.

Jobson (1991) afirma que ao contrario do Coeficiente de Pearson, o coeficiente de correlacéo
de Spearman ndo mede o grau de associacdes lineares entre variaveis, mas sim se a
monotonicidade aumenta ou diminui. Pestana e Gageiro (2014) afirmam que o coeficiente
de Spearman se aplica quando ambas as variaveis sdo de nivel ordinal, enquanto que o

coeficiente de correlagdo de Pearson se usa apenas quando ambas séo de nivel quantitativo,
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e que ambos os coeficientes sdo “medidas relativas a associagdo linear entre pares de

variaveis.”

O sinal negativo significa que as varidveis variam em sentido contrério e o sinal positivo

significa que as varidveis variam no mesmo sentido (Pestana & Gageiro, 2014). Isto é:

e Se osinal for negativo, entdo valores mais elevados de uma varidvel estdo associados
a valores menos elevados da outra variavel,
e Se o sinal for positivo, entdo valores mais elevados de uma variavel estdo associados

a valores mais elevados da outra variavel.

Os valores do coeficiente de Spearman variam entre -1 e 1, sendo que (Pestana & Gageiro,
2014):

e valores proximos a 1 indicam uma forte correlacdo positiva;
e valores proximos a -1 indicam uma forte correlacéo negativa;

e valores proximos a 0 indicam pouca ou nenhuma correlacao.

Apresenta-se de seguida a matriz com os valores dos coeficientes de correlacdo de Spearman

relativos a cada uma das variaveis em estudo:

e-WOM Publicidade em Redes | |magem de Marca | Intencéo de
Sociais Compra
e-WOM 1,000
Publicidade em ”
0,541 1,000
Redes Sociais
Imagem de Marca 0,450° 0,560 1,000
0,454~ 0,592 056" 1,000

*%
A correlagéo ¢é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades)

Tabela 9 Coeficiente de correlacdo de Spearman
Fonte: Elaboracéo Propria

Através da tabela anterior é possivel verificar que todos os coeficientes de correlacdo de

Spearman séo relativamente baixos, uma vez que apresentam valores inferiores a 0,6. No
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entanto, é de realcar que todos os valores sdo positivos, indicando que as variaveis variam
no mesmo sentido. Pestana e Gageiro (2014), realgam que se existirem correlagdes entre
pares de variaveis com um valor do coeficiente superior a 0,8, ha possibilidade de existirem
problemas de elevada multicolinearidade. Assim sendo, pode ser desde logo descartada a
existéncia de problemas de multicolinearidade porque os valores do coeficiente, neste caso,

sdo inferiores a esse valor.

Observando os valores relativos ao coeficiente de Spearman, na tabela 9, é possivel afirmar
que todas as variaveis tém uma associacado linear positiva e moderada. Isto porque, segundo
Pestana e Gageiro (2014), quando os valores do coeficiente variam entre 0,4 e 0,7 esta-se

perante uma associacédo linear moderada. Assim sendo:

e 0O e-WOM apresenta uma associacao linear positiva e moderada com a Publicidade
em Redes Sociais (0,541), com a Imagem de Marca (0,450) e com a Intencéo de
Compra (0,454).

e A Publicidade em Redes Sociais apresenta uma associacdo linear positiva e
moderada com a Imagem de Marca (0,560) e com a Intencdo de Compra (0,592)

e A Imagem de Marca apresenta uma associacdo linear positiva e moderada com a

Intencdo de Compra (0,516).

4.4.Modelo de Regresséao Linear Multipla

A regressdo é um modelo estatistico usado para prever o0 comportamento de uma variavel
quantitativa (dependente) a partir de uma ou mais varidveis independentes, também
quantitativas. No entanto, as variaveis qualitativas podem ser introduzidas no modelo de
regressao sob a forma de variaveis artificiais. Quando o modelo é explicado por apenas uma
variavel estamos perante a regressao linear simples (MRLS), se no modelo existe mais do
gue uma variavel explicativa, estamos perante a regressdo linear maltipla (MRLM) (Pestana
& Gageiro, 2014).

No presente estudo, dado ter-se uma variavel dependente e trés variaveis independentes,
utiliza-se 0 MRLM. Segundo Pestana e Gageiro (2014, p.586), “0 modelo de regressao linear
multipla é uma técnica estatistica, descritiva e inferencial, que permite a analise da relacao

entre uma varidvel dependente (Y) e um conjunto de varidveis independentes (X’s)”.
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O modelo expressa-se como:
Yi = Bo+ P1xX1 + P2xz + -+ Bix; + &
Onde:
y: variavel dependente, enddgena ou explicada.
x;: variaveis independentes, exdgenas ou explicativas, i=1,2,--- ,n.
Bo, B1, -, Br: COeficientes de regressao.

&: variavel erro ou variavel aleatéria residual que descreve os efeitos de y; ndo explicados

por x;

Apresentam-se de seguida as hipoteses a testar atraves do MRLM bem como as variaveis

integrantes do mesmo:

Modelo de regresséo linear miltipla

Hipdtese Variavel Variavel
independente dependente

0 e-WOM tem um impacto positivo e significativo
Hi e-WOM
na Intencéo de Compra do consumidor.

A Publicidade em Redes Sociais tem um impacto
Publicidade em Redes
H2 | positivo e significativo na Intengéo de Compra do Socia Intengéo de

ociais
consumidor. Compra

A Imagem de Marca tem um impacto positivo e
significativo na Intengéo de Compra do Imagem de Marca

consumidor.

Tabela 10 Hipdteses do modelo de regressao
Fonte: Elaboracéo Propria

A analise do modelo tem como objetivo apurar o impacto das variaveis independentes - e-
WOM (H1), Publicidade em Redes Sociais (H2) e Imagem de Marca (H3) - na Intencéo de

Compra (variavel dependente).

Para examinar as diferencas entre mais de duas médias, utiliza-se a analise de ANOVA

(Malhotra et al., 2019). Assim sendo, dado que é importante determinar se 0 modelo é
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globalmente significativo, procedeu-se a elaboracdo da analise de ANOVA. Os resultados

foram os seguintes:

Soma dos quadrados gl Ouadrado médio F Sig.
Regressio 34,615 2 17,307 32,406 <0,00
Residuo 37,385 70 0,534

Tabela 11 Andlise ANOVA
Fonte: Elaboragéo Propria

Ao verificar a tabela 11, é possivel reconhecer que a soma dos quadrados da regressao €
34,615, este valor indica a quantidade de variancia na Intencdo de Compra que é explicada
pelo modelo. A soma dos quadrados do residuo reflete a quantidade de variacdo que néao é
explicada pelo modelo, sendo 37,385.

O quadrado medio da regressao (17,307) apresenta um valor muito superior ao quadrado
médio do residuo (0,534).

Com um nivel de significancia inferior a 0,001, € provavel que exista uma relagédo
significativa entre a varidvel dependente e pelo menos uma das independentes. Assim sendo,
pode depreender-se que o modelo € estatisticamente significativo e que as variaveis
Publicidade em Redes Sociais e Imagem de Marca, em conjunto ou separadamente, tém um

impacto significativo sobre a Intencdo de Compra.

Apesar da analise ANOVA revelar que existe impacto de pelo menos uma das variaveis
independentes na variavel dependente, é importante analisar os coeficientes de correlacdo e

determinacéo para determinar o tipo de relagdo existente (fraca, moderada ou forte).

Modelo R R? R? ajustado Erro padrio de estimativas

HZ2+H3 0,693 0,481 0,466 0,731

Tabela 12 Modelo de regressao linear multipla
Fonte: Elaboracéo Propria
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O método de selegdo de variaveis utilizado foi o Backward, este processo inicia-se com
todas as variaveis independentes e em cada passo € eliminada uma variavel, se necessario,
até chegar ao modelo significativo. Assim sendo, como é possivel compreender através da
tabela 11, a variavel e-WOM (H1), que inicialmente integrava o modelo, foi removida por
ndo apresentar uma contribuicdo para a explicacdo da variavel dependente, pois ndo é

estatisticamente significativa.

Apesar de Malhotra et al. (2019) ndo definirem intervalos rigidos para a interpretacdo do
coeficiente de correlacdo (R) , que indica o grau de associacdo linear entre duas variaveis,
os autores afirmam que quanto mais préximo de 1 estiver o valor, mais forte é a relacdo, e
quanto mais perto de O estiver o valor, mais fraca é a relacdo. Desta forma, é possivel assumir
que valores entre: 0 e 0,40 representam uma correlacdo fraca; 0,40 e 0,70 representam uma

correlagdo moderada; e, valores entre 0,70 e 1 representam uma correlacgéo forte.

Assim sendo, é possivel afirmar que o modelo apresenta um indice de correlacdo moderado,
dado que R = 0,693. Isto ¢, a Publicidade em Redes Sociais e a Imagem de Marca (variaveis
independentes) conseguem explicar a maior parte da variabilidade da Intencdo de Compra

(variavel dependente).

Segundo Malhotra et al. (2019), a forca da associacdo no MRLM é medida pelo quadrado
do coeficiente de correlagdo, isto €, R? Marbco (2014) indica que o coeficiente de
determinacéo (R?) ¢ uma medida da dimens&o do efeito das variaveis independentes sobre a
dependente. O coeficiente mede a proporcdo da variabilidade total que é explicada pelo
modelo de regressao, variando entre 0 e 1. Assim sendo, “quanto mais perto de um (zero)
maior (menor) a percentagem de variacdo de uma variavel explicada pela outra” (Pestana &
Gageiro, 2014, p.179).

A variabilidade da variavel dependente que é explicada pelas variaveis independentes
incluidas no modelo apresenta um valor de 0,481, sugerindo que apenas 48% da
variabilidade da variavel Intencdo de Compra é explicada pelas variaveis independentes —

Publicidade em Redes Sociais e Imagem de Marca.

No entanto, segundo Marbco (2014) em ciéncias sociais, valores de R? > 0,50 s&o
considerados aceitaveis, assegurando um bom ajuste do modelo aos dados. Todavia, o autor
refere que o R? ajustado é um “melhor estimador da qualidade do ajustamento”, uma vez que

0 R?ajustado n&o é influenciado pelo nimero de variaveis explicativas no modelo e por isso
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é utilizado no MRLM. Isto porque, de acordo com Malhotra et al. (2019), o coeficiente de
determinacéo ¢ ajustado tendo em conta o numero de variaveis independentes e o tamanho
da amostra. Assim sendo, este modelo apresenta um R?ajustado ligeiramente inferior ao R?,
demonstrando que, na realidade, apenas 46,6% da variabilidade da variavel dependente é
explicada pelas variaveis independentes.

De seguida procedeu-se a analise dos coeficientes de regressdéo do modelo, os quais
apresentam 0s seguintes valores constantes na tabela 13. Os resultados apresentados para
cada um dos coeficientes vai permitir corroborar ou ndo as hipéteses associadas as variaveis
a que os mesmos dizem respeito, sendo que uma hipébtese é corroborada quando o valor de
B associado ao coeficiente apresenta 0 mesmo sinal da hipétese e tem significancia estatistica
(sig <0,05).

O coeficiente de regressao parcial £ representa, segundo Malhotra et al. (2019), a mudanca
esperada na variavel Y quando uma das variaveis X é alterada em uma unidade, mantendo-
se todas as outras constantes. Ou seja, 0 f# representa a mudanca esperada na Intencéo de
Compra (Y) quando a Publicidade em Redes Sociais (x,) é alterada em uma unidade e a

Imagem de Marca (x5) é mantida constante, por exemplo.

B Std. error Beta t Sig.
Constante -1,798e-17 0,086 0 |
Publicidade em Redes

0,447 0,132 0,447 3,396 0.0m
Sociais (x;)
; 0,290 032 0,20 2,203 0,031

Tabela 13 Coeficientes da regressédo
Fonte: Elaboracéo Propria

O coeficiente da variavel Publicidade em Redes Sociais (x,), apresenta um valor positivo e
estatisticamente significativo, o que demonstra que ha medida que existe um aumento de
uma unidade da Publicidade em Redes Sociais existe um aumento de 0,447 unidades na
Intencdo de Compra, mantendo-se a Imagem de Marca constante. Sendo a variavel mais

forte no modelo, exerce o maior impacto na Intengdo de Compra dos consumidores.
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A varidvel Imagem de Marca (x3) tem igualmente uma influéncia positiva e significativa,
sendo o valor de g igual a 0,290 e o nivel de significancia inferior a 0,05. Com base neste
resultado pode afirmar-se que a Intencdo de Compra aumenta em funcdo de melhorias na
Imagem de Marca e que quando a Imagem de Marca aumenta uma unidade, a Intencdo de
Compra aumenta 0,290 unidades, mantendo-se a Publicidade em Redes Sociais constante.

Com base nos resultados do modelo, a sua expresséo pode ser:
Y =-1,798"17 1+ 0,447x, + 0,290x;

Intenciao de compra

-17
- _1' 798 + 0) 4'4'7Publicidade emredes sociais + 0: 29Olma,gem de marca

Tendo em conta que a constante é praticamente zero e assumindo que a sua influéncia na
estimativa final do modelo € insignificante, pode dizer-se que quando néo ha influencia das
variaveis independentes, a Intencdo de Compra tem uma mudanca esperada praticamente

nula.

Por fim, procedeu-se a realizacdo da analise da multicolinearidade para averiguar se existem
problemas ou ndo deste tipo. Os problemas de multicolinearidade surgem quando as

variaveis independentes estdo fortemente correlacionadas entre si.
Assim sendo, foram analisados os valores de tolerancia e de VIF (Variance Inflation Factor):

e A tolerancia (T) mede o grau em que uma variavel independente é explicada por
todas as outras variaveis independentes, variando entre 0 e 1. Quanto mais proximo
o valor da tolerancia estiver de zero, maior sera a multicolinearidade e,
consequentemente, quanto mais proximo estiver de um, menor serd a
multicolinearidade.

e O VIF indica a capacidade de cada variavel ser explicada por outras variaveis. Os
valores devem ser inferiores a 10 e quanto mais préximos do valor 0 menor sera a

multicolinearidade.

Considera-se que existem problemas de multicolinearidade no modelo se: T < 0.1 ou VIF >

10. Apresentam-se de seguida os valores destes parametros:
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Variaveis Tolerancia VIF

Publicidade em Redes Sociais 0.428 2,334

Tabela 14 Toleranciae VIF
Fonte: Elaboragéo Propria

Analisando os valores na tabela 14, é possivel observar que ambas as variaveis apresentam
0 mesmo valor de Tolerancia (0,428) e o mesmo valor de VIF (2,339). Tendo em conta que
0 T do modelo é superior a 0.1 e que o VIF é bastante proximo de 0, pode afirmar-se que
ndo existe multicolinearidade e por isso esta garantida a independéncia das varidveis

exogenas.

4.5.Discussao de resultados

A andlise do MRLM demonstrou que as variaveis independentes — Publicidade em Redes
Sociais e Imagem de Marca, sdo explicativas da variavel dependente, desempenhando um
papel importante na Intencdo de Compra do consumidor e, consequentemente, na
predisposicdo de comprar no Continente Online. No entanto, embora seja relevante noutros
estudos, neste caso, a variavel e-WOM ndo apresentou uma relacdo forte com a variavel
dependente, levando a sua exclusdo do modelo, que pode dever-se a varias razfes —
limitando-se a problemas nos valores dos testes estatisticos, a desnecessidade de recorrer a
informacéo de terceiros para fundamentar a compra ou por incongruéncias nas respostas ao

questionario, por exemplo.

A hipotese H1 foi rejeitada, indicando que o e-WOM ndo teve um impacto significativo na
Intencdo de Compra dos consumidores no Continente Online. Este resultado contraria
grande parte da literatura, que sugere que avaliacdes e recomendacdes/criticas online
desempenham um papel bastante significativo na decisdo de compra (Cheung & Thadani,
2012). Uma possivel explicacdo pode ser que, no setor de supermercados, os consumidores
confiam mais na experiéncia direta do que em opinides de terceiros. Para além disso, o facto
dos consumidores estarem ja bastante familiarizados com a marca, isto porque o Continente
existe ha quase 40 anos, pode reduzir a necessidade de procurar feedback sobre a marca e,

consequentemente, reduzir a influéncia do e-WOM nas suas decisdes de compra.
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Em vérias investigagdes cientificas realizadas nos ultimos anos, o e-WOM tem sido
reconhecido como uma varidvel com elevada influéncia significativa, impactando
fortemente o comportamento de compra do consumidor (Hung & Li, 2007; Kim & Ko, 2010;
Sharifpour, 2016). Sun et al. (2006) afirmam que o e-WOM ¢é capaz de influenciar as
preferéncias, atitudes e escolhas dos utilizadores online.

Neste estudo, a varidvel e-WOM foi apontada como um fator irrelevante, ndo corroborando
os resultados do estudo de Sharifpour (2016) que evidenciam a importancia do papel do e-
WOM em convencer os consumidores a comprar um produto ou servi¢co de determinada
marca, Assim como os trabalhos de Hung e Li (2007) que evidenciam a forte importancia
do e-WOM nas decisdes sobre a marca e o seu papel como facilitador nas sele¢bes do

consumidor.

Para alem dos estudos ja mencionados, os resultados deste estudo séo igualmente contrarios
ao que Kim e Ko (2010) demonstram. No seu estudo, os autores demostram que o e-WOM
tem um impacto positivo na Intengdo de Compra e revelam a importancia de compreender o

comportamento de compra dos consumidores, de forma a atrair e reter mais clientes.

A hipdtese H2 foi confirmada, mostrando que a publicidade em Redes Sociais tem um
impacto positivo e significativo na Intencdo de Compra do consumidor. Este efeito pode ser
consequéncia de ferramentas de anuncios nas redes sociais. Isto é, é possivel direcionar a
comunicacdo da marca para que atinja o seu publico-alvo e personalizar os anuncios de

forma a que seja interessantes e atrativos para o consumidor em questao.

No entanto, os estudos que pretendem explicar o efeito da publicidade na Intencdo de
Compra apresentam resultados contraditérios. Isto €, ha autores que indicam que a
publicidade tem um impacto importantissimo no comportamento do consumidor face a
compra (Hutter et al., 2013) e ha estudos que desvalorizam o impacto que a publicidade pode

ter na Intencao.

No estudo de Hutter et al. (2013), os autores evidenciam a importancia das atividades de
redes sociais no processo de tomada de decisdo, visto que as decisfes de compra estdo cada
vez mais a ser influenciadas pelas interaces nas redes sociais, aumentando a dependéncia
dos individuos face as redes sociais para tomar decisfes, e por isso evidencia-se que este

estudo corrobora os resultados do estudo de Hutter e seus colegas.
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O estudo de Hartono e Dewi (2019), indica que a publicidade ndo tém uma influéncia
significativa sobre a Intencdo de Compra porque depende do impacto que alguns fatores tém
no consumidor, como é o exemplo da compreensdo e aceitacdo da audiéncia em relagdo as
mensagens transmitidas através dos meios de comunicagdo. Isto é, caso os consumidores
decidam ndo receber a mensagem ou nédo a percebam por completo, a publicidade ndo tera
um impacto notorio nas suas decisGes de compra. O que nao vai de encontro aos resultados
obtidos neste estudo e, portanto, pode dizer-se que este estudo ndo corrobora os resultados
de Hartono e Dewi.

A hipétese H3 também foi confirmada, refor¢ando a nocdo de que uma Imagem de Marca
forte é capaz de influenciar a Intencdo de Compra. A percecdo de qualidade associada a
marca Continente, a confianga que transmite aos consumidores e a consisténcia da sua

identidade, podem ser fatores determinantes na promocao da Intencdo de Compra.

O estudo de Hartono e Dewi (2019), evidencia a influencia positiva e significativa da
Imagem de Marca na Intencdo de Compra. Segundo os autores, uma boa imagem de marca
€ um dos ativos mais importantes para a empresa, uma vez que representa a percecao geral
de uma marca, formada a partir das informacdes e das experiéncias passadas que o
consumidor teve com a marca. E, portanto, verifica-se que os resultados deste estudo

corroboram os resultados obtidos por Hartono e Dewi.

O estudo de Suariedewi e Wulandari (2023), demonstra que a Imagem de Marca exerce um
impacto positivo e significativo sobre a Intencdo de Compra. Os autores sugerem que a
Imagem da Marca influencia as decisdes de compra de forma favoravel e importante e que
fazer a gestdo da marca (contribuir para a formacéo de percecdes positivas) € um dos aspetos
esséncias para 0 seu sucesso, Vvisto que a Imagem de Marca tem o poder de influenciar as
decisdes de compra. Assim sendo, os resultados deste estudo confirmam, igualmente, o que

Suariedewi e Wulandari constataram.

Em suma, a Intencdo de Compra do consumidor no Continente Online € significativamente
influenciada pela Publicidade em Redes Sociais e pela Imagem de Marca, enquanto que o e-
WOM ndo revela um impacto significativo. Como tal, a marca deve apostar em estratégias
de marketing digital eficazes e focar-se em campanhas publicitarias que promovam o
endorsment da marca e o envolvimento entre si e 0os consumidores, com 0 objetivo de

aumentar ndo sé as vendas mas também a sua notoriedade..
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4.6.Sintese

Ao longo do presente capitulo procurou-se fazer uma analise dos dados obtidos através dp
questionario aplicado com o objetivo de testar as hipdteses associadas ao modelo conceptual
proposto no capitulo 3. Para tal, iniciou-se com a analise univariada da média e do desvio
padréo, ao que se seguiu o teste de Kolmogoriv-Smirnov e o coeficiente de correlagéo de
Spearman, passando-se para a aplicacdo do MRLM e, por fim, para a anélise e discussao dos
resultados.

Na estatistica descritiva, as médias variam entre 2,62 e 3,20, indicando que os respondentes
tendem a ter percecbes moderadas sobre as varidveis em estudo. O desvio-padrdo com
valores entre 0,83 e 1,03 revela pouca dispersdo nas respostas dos inquiridos. O teste de
Kolmogorov-Smirnov indicou que apenas o e-WOM nédo apresentou distribuicdo
significativamente diferente da normal (sig. = 0,064), enquanto as demais variaveis

mostraram desvios da normalidade (sig. < 0,05).

A analise de correlacdo de Spearman evidenciou associacfes significativas entre as
variaveis. A correlacdo mais forte foi entre a Publicidade em Redes Sociais e a Intencao de
Compra (0,592, p < 0,01), sugerindo que a exposi¢do a publicidade e a comunicacdo da
marca online impacta positivamente a Intencdo de Compra do consumidor. O e-WOM
apresentou correlacdes menores (0,450 a 0,541), revelando uma relagdo mais fraca com as

restantes variaveis.

O modelo de regressdo linear maultipla testou trés hipdteses. A andlise revelou que a
Publicidade em Redes Sociais (B = 0,447, p = 0,001) e a Imagem de Marca (B = 0,290, p =
0,031) tém um efeito positivo e significativo na Intencdo de Compra. J& 0 e-WOM néo

demonstrou efeito estatisticamente significativo, resultando na rejeicdo da hipdtese H1.

Na tabela 15 demonstram-se os resultados do teste de hipGteses:

Descrigéo Resultado

0 e-WOM tem um impacto positivo e significativo na Intengéo de
Hl Hipdtese rejeitada.
Compra do consumidor.

A Publicidade em Redes Sociais tem um impacto positivo e
H2 Hipdtese confirmada.
significativo na Intengdo de Compra do consumidor.
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A Imagem de Marca tem um impacto positivo e significativo na

Intengéo de Compra do consumidor.

Hipatese confirmada.

Tabela 15 Resultado do teste de hipoteses
Fonte: Elaboragéo Propria
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5. Consideracoes finais

Ap0s a analise e discussdo dos resultados, a presente dissertacdo termina com a apresentacao
das consideracdes finais provenientes da investigacdo. Nas principais conclusdes do estudo
sera abordado o resultado do teste de hipéteses e o seu significado. Posteriormente, séo
reveladas as contribuicbes para a investigacdo e partilnadas algumas recomendacées
estratégicas para as marcas. De seguida, sdo debatidas as limitacGes detetadas durante a
realizacdo do trabalho e, consequentemente, propostas algumas sugestées de melhoria para

eventuais futuras pesquisas sobre o tema em quest&o.

5.1.Principais Conclusées do Estudo

Este estudo incidiu sobre o impacto do e-WOM, da Publicidade em Redes Sociais e da

Imagem de Marca na Intencdo de Compra dos consumidores do Continente Online.

Conforme apresentado e com base na literatura existente, a Intencdo de Compra esta
relacionada com a probabilidade do consumidor adquirir produtos ou servigos (Ganguly et
al.,, 2010) de uma determinada marca em detrimento de outra. Posto isto, revela-se
importante compreender como é que os consumidores formulam a sua intencéo, para melhor

compreender o comportamento face a compra e ao ato concreto de realizar a compra.

Assim sendo, de forma a responder as questes de investigacdo definidas — 1. Qual é o
impacto do e-WOM na Intengdo de Compra do consumidor?; 2. Qual é o impacto da
Publicidade em Redes Sociais na Intencédo de Compra do consumidor?; e 3. Qual € o impacto
da Imagem de Marca na Intencdo de Compra do consumidor? — recorreu-se ao modelo de
regressao linear multipla para explicar se existe ou ndo impacto das variaveis independentes

na variavel dependente.

Desta forma, sdo apresentadas as conclusfes que dao resposta as questdes de investigacao

anteriormente definidas.

A primeira concluséo ¢ relativa a variavel e-WOM: a rejeicdo da hipotese H1 indica que, ao
contréario do que € sustentado por grande parte da literatura cientifica, o0 e-WOM néo foi
determinante na Intencdo de Compra dos consumidores do Continente Online, néo
corroborando os resultados de Sharifpour et al.(2016). Uma explicacdo possivel para este

resultado pode estar na maturidade da marca Continente, que, sendo uma referéncia
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consolidada ha quase 40 anos no mercado portugués, pode reduzir a necessidade dos
consumidores de procurarem recomendacdes online. Isto é, assumindo que os consumidores
percecionam a marca como confiavel e Ihe associam uma qualidade percebida elevada, a sua

necessidade de informagdes complementares, que sustentam a decisdo da compra, € menor.

A segunda conclusdo é relativa a variavel Publicidade em Redes Sociais: a confirmagéo da
hipoteses H2 reforca a importancia da Publicidade em Redes Sociais no desenvolvimento da
Intencdo de Compra. A promo¢do de conteddo, como a publicidade
personalizada/direcionada/segmentada provou ser uma ferramenta eficaz na influéncia do
comportamento dos consumidores, 0 que corrobora os resultados do estudo de Hutter et al.
(2013) e contraria os de Hartono e Dewi (2019).

A terceira conclusdo é relativa a Imagem de Marca: a confirmacédo da hipoteses H3 reforca
a importancia da Imagem de Marca no desenvolvimento da Intencdo de Compra. Desta
forma, a Imagem de Marca revelou-se um fator determinante, sugerindo que a confianga, a
percecdo de qualidade e a notoriedade da marca Continente sdo elementos-chave na
predisposicdo dos consumidores para realizar a compra, 0 que corrobora os resultados do
estudo de Hartono e Dewi (2019) e de Suariedewi e Wulandari (2023).

Assim sendo, os resultados obtidos demonstraram que a Publicidade em Redes Sociais e a
Imagem de Marca exercem um impacto positivo e significativo na Intencdo de Compra,
enquanto que o e-WOM ndo apresentou uma relacao estatisticamente significativa, levando

a sua exclusdo do modelo.

5.2.Contribuicfes para a Investigacdo e Recomendacfes Estratégicas

Os resultados deste estudo contribuem para a literatura sobre comportamento do consumidor
e marketing digital, oferecendo insights relevantes sobre a relacdo entre e-WOM,
Publicidade em Redes Sociais, Imagem de Marca e Intencdo de Compra. Ao demonstrar que
a Publicidade em Redes Sociais e a Imagem de Marca tém um impacto significativo na
decisdo de compra, este estudo reforca a relevancia de estratégias digitais personalizadas e

bem estruturadas para o sucesso das marcas no meio online.

A confirmacdo do impacto positivo da Publicidade em Redes Sociais indica que as marcas
devem continuar a investir em campanhas publicitérias individualizadas, utilizando técnicas

de marketing fundamentadas em dados para criar anincios personalizados que aumentem o
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engagement e promovam o reconhecimento da marca. Alem disso, é fundamental que as
marcas testem diferentes formatos de contetido, como videos interativos e/ou parcerias com

influenciadores para maximizar o impacto das suas agoes.

Assumindo que marcas fortes e com maior notoriedade geram maior confianca e lealdade
por parte dos consumidores, o Continente Online deve apostar na construcéo e reforco de
sua imagem, através da comunicacao dos seus valores, diferenciais e reputacao. Estratégias
como programas de fidelizacdo, storytelling de marca e uma comunicacéo transparente e

empatica podem ser fundamentais para consolidar a percecdo positiva da marca.

A auséncia de um efeito significativo do e-WOM na Intencdo de Compra vai contra a
declaracbes de alguns estudos j& existentes da literatura cientifica, que apontam as
recomendacdes/criticas online como um determinante importantissimo da decisdo dos
consumidores. No entanto, tal sucedido pode indicar que, para marcas consolidadas como o
Continente, a influéncia das recomendacdes online pode ser menos relevante, uma vez que
0s consumidores ja possuem um conhecimento prévio e uma percecdo formulada sobre a
marca. Ainda assim, é importante que as marcas nao descurem este tipo de comunicacéao e
procurem estratégias para incentivar avaliagdes positivas e interacbes com e entre 0s
consumidores. Isto porque, embora o e-WOM néo tenha sido significativo nesta analise, ele
pode desempenhar um papel complementar, especialmente em segmentos de consumidores

menos familiarizados com a marca.

Do ponto de vista estratégico, os resultados deste estudo realcam algumas recomendacoes,
ao nivel do marketing digital, para as marcas que estdo presentes no digital/online. Por

exemplo:

e Criar campanhas otimizadas para redes sociais, personalizando o contetudo e
utilizando formatos atrativos e envolventes, ajustando os conteidos de acordo com
0 comportamento e preferéncias do consumidor, é uma boa forma de maximizar o
seu impacto;

e Trabalhar a comunicacdo de valores e atributos da marca para fortalecer a confianca
dos consumidores e garantir a sua preferéncia no momento da compra é uma boa
forma de reforcar a notoriedade da marca;

e Embora 0 e-WOM ndo tenha sido significativo neste estudo, é essencial acompanhar

as interacOes dos consumidores e incentivar avaliagcOes positivas para manter uma
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boa presenca digital e controlar o feedback negativo para evitar situagdes

depreciativas, prejudiciais a Imagem da marca.

Assim sendo, as deducdes apresentadas contribuem para a literatura sobre o comportamento
do consumidor e oferecem recomendacg0es estratégicas para marcas que procuram otimizar

a sua presenca digital.

5.3.Limitacdes e Sugestdes para Investigacéo

Apesar dos contributos deste estudo para a area, existem algumas limitac6es a considerar
que afetaram a investigagé&o.

Primeiramente, a amostra do estudo era bastante reduzida, sendo composta por 73
respondentes, o que limita a generalizacdo dos resultados. Estudos futuros devem procurar
analisar uma amostra maior para abranger ndo s6 uma diversidade mais vasta de perfis de

consumidores mas para estudar o impacto das variaveis de modo mais significante.

Para além disso, a partilha do questionario, exclusivamente online, podera ter enviesado 0s
resultados obtidos. Isto é, apesar de ter sido partilhado em diferentes plataformas, denotou-
se uma maior percentagem de respostas vindas de utilizadores do Facebook — individuos de
uma faixa etaria mais velha. Esta situacdo podera ter condicionado os resultados obtidos,
uma vez que, a partida, grupos etarios mais velhos tém menor agilidade no ambiente digital

do que 0s mais novos.

O horizonte temporal do questionario também devera ser maior, neste caso, a recolha de
respostas durou pouco mais de dois meses, limitando a colheita de dados — um horizonte

temporal maior podera permitir a recolha de mais respostas.

O estudo centrou-se apenas na influéncia do e-WOM, da Publicidade em Redes Sociais e da
Imagem de Marca na Intencdo de Compra, descurando a possibilidade de outros fatores

explicarem a variavel dependente de forma significativa. Como é o caso, por exemplo:

e Daexperiéncia de compra online —todo o processo deve ser apelativo e proporcionar
uma experiéncia memoravel ao consumidor, de forma a que ele se sinta envolvido
com a marca e a procure sempre que pretender repetir o ato da compra. Pine e
Gilmore (2012), evidenciam que todas as marcas — independentemente do que

comercializam — precisam de criar uma experiéncia que, em primeiro lugar, capte a
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atencdo dos potenciais clientes, depois os faca dedicar tempo para experimentar as
suas ofertas e, por fim, os leve a gastar dinheiro comprando essas ofertas. Isto porque
ao proporcionar uma série de experiéncias, as marcas conseguem alcancar um efeito
duradouro no consumidor de forma mais eficaz. Assim sendo, criar experiéncias
personalizadas e direcionar promogdes, quer no site quer na app, que consigam captar
a atencdo do consumidor para a marca e, consequentemente, promover a Intencéo de

Compra revelam-se interessantes de explorar em investigagdes futuras.

e Das promogdes personalizadas — este tipo de promogdes é criado conforme os
padrdes de consumo do consumidor e direcionado para promover o ato da compra,
mesmo que ndo exista uma necessidade. Os andncios direcionados tém um grande
potencial para beneficiar tanto os profissionais de marketing quanto o0s
consumidores. Contudo, para criar anancios direcionados, as marcas necessitam de
criar perfis de utilizadores, recolhendo dados através do seu comportamento online
(Puri & Mohan, 2019). No entanto, para desenvolver as acdes personalizadas é
necessario recolher informacéo sobre os habitos de consumo do individuo e criar um
perfil que permita fazer a segmentagédo do contetdo que lhe importa transmitir. De
acordo com Karaduman e Zavlova (2018), uma das diferencas mais importantes das
técnicas de marketing digital em relacdo aos marketing tradicional é a possibilidade
de realizar medi¢cBes mais objetivas e fidveis sobre o impacto de campanhas nos
consumidores. Para além das medicGes gerais, também podem ser feitas medicoes
especificas e recolher dados importantes, como perfis de utilizadores e produtos nos
quais o utilizador tem interesse e, por isso, as atividades ndo medidas nao podem ser

geridas de forma eficaz e as melhorias necessarias ndo podem ser implementadas.

e Do funcionamento da aplicacdo de compras — a aplicacdo deve facilitar o ato da
compra e ter uma organizacdo simples e objetiva, mantendo-se atualizada e
operacional, de modo a que o consumidor ndo desista da compra quer por
dificuldades técnicas ou por desprazer/desgaste do processo. Isto porque, segundo
Wilson et al. (2024), a conveniéncia e a acessibilidade das compras moveis alteraram
0s habitos de compra dos consumidores, tornando-os mais informados e capacitados
nas suas decisdes de compra. O que revela a necessidade de ter infraestruturas online
capazes de suportar o fluxo de informacao e que garantam o bom funcionamento de

apps, sites, entre outras plataformas digitais (Karaduman & Zavlova, 2018).
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Anexos

Anexo A — Questionario aplicado.

O Impacto do E-Wom, da Publicidade nas
Redes Sociais e da Imagem da Marca na
Intencdo de Compra.

O presente questionario foi desenvolvido no @mbito de uma investigacéo para a
elaboracdo de uma dissertacdo do Mestrado em Gestao da ESTG — Escola Superior de
Tecnologia em Gestdo do Politécnico de Leiria.

Apesar de voluntaria, a sua participagéo é de extrema relevancia. E garantida a
confidencialidade e o anonimato dos dados, uma vez que a informagao recolhida sera
apenas utilizada para fins académicos.

A sua participagao realiza-se através da resposta a este questionario, com uma durag@o
inferior a 5 minutos e com o principal objetivo de analisar o impacto de ferramentas de

comunicacao online e da imagem de marca na intengdo de compra.

Para colocar questdes e esclarecer quaisquer duvidas, podera entrar em contacto, através
do enderego de correio eletronico: 2230481@my.ipleiria.pt

2230481@my.ipleiria.pt Mudar de conta @
£8 Naéo partilhado

* Indica uma pergunta obrigatoria

Declaro que tomei conhecimento sobre a informagao acerca do estudo e que *
aceito participar nesta investigagao.

O Aceito.

O Nao Aceito.

64



O Impacto do e-WOM, da Publicidade em Redes Sociais e da Imagem da Marca na Intencdo de Compra

E cliente do Continente? *

O Sim
o Nio

Nos ultimos 2 meses visualizou alguma comunicagdo online do Continente? *

O Sim
O MNao
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Indique o seu grau de concordancia com cada uma das afirmacdes constantes  *
na tabela seguinte:

Nem
Discordo . discordo Concordo
Discordo Concordo
totalmente nem totalmente
concordo

Quando considero fazer

compras através do

Continente Online, peco O O O O O
a opinido de outras

pessoas na internet.

Eu gosto de ver a

opinido de outras

pessoas na internet,

antes de fazer compras O O O O O
através do Continente

Online.

Eu tenho tendéncia a

procurar opinioes ou

comentarios de outras

pessoas na internet O O O O O
sobre o Continente

Online.

Eu recomendaria o
Continente Online as

pessoas que procuram O O O O O

conselhos acerca de
compras online.

Eu encorajaria amigos e

familiares a utilizar o O O O O O

Continente Online.

A informagédo das
criticas/recomendacdes

online contribui para o
b O O @) O O

meu conhecimento
acerca do Continente
Online.

0 contetido partilhado

nas redes sociais do O O O O O

Continente € agradavel.

A informagdo partilhada

nas redes sociais do
O @) O @) O

Continente é
recente/atualizada.

As redes sociais do

Continente séo O O O O O

atrativas.
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Quando vejo um
anuncio online do

Continente, clico para O O O O O

encontrar mais
informagoes.

As redes sociais do
Continente

disponibilizam O O O O O

informag&o que me
interessa.

0 Continente Online tem

caracteristicas @) O O O O

melhores que os seus
concorrentes.

A marca Continente tem

uma personalidade que
O O O O O

a distingue dos seus
concorrentes.

A marca Continente é

uma das melhores O O O O O

marcas do mercado.

Eu obtenho tudo o que

compro através do O O O O O

Continente Online.

0 Continente € lider de
O @) O O @)

mercado.

Quando preciso de fazer

uma compra, o O O O O O

Continente Online é a
minha primeira escolha.

Eu gosto de comprar no
. ° O O O O O

Continente Online.

Para mim o Continente

Online é a melhor loja
’ @) O O O O

online para fazer
compras.

A minha escolha de

comprar no Continente O O O O O

Online € inteligente.

E muito provével que eu

Compre no Continente O O O O O

online.

Anterior Seguinte Limpar
G  Pagina 3 de 4
formulario
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Sexo *

O Feminino

() Masculino

QO Outro

Idade *

(O 18a35anos
O 36 a 49 anos

(O mais de 50 anos

Escolaridade *

Ensino basico
Ensino secundario
Licenciatura
Mestrado
Doutoramento

Outra

OO0OO0OO0O0O0

Estado civil *

(O solteiro
() casado

O Divorciado

(O outro

Anterior Limpar
G  Pagina 4 de 4
formulario
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