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RESUMO

Esta dissertacdo de mestrado analisa o crescente recurso a bloqueadores de anuncios
e nhavegadores privados por parte dos consumidores de diferentes geracoes,
investigando o impacto da teoria do célculo da privacidade. Pretende preencher lacunas
na literatura ao integrar a dimenséo do envolvimento da marca pelo cliente no modelo
de McKee et al. (2023), e avalia os comportamentos dos consumidores em relacao ao
marketing digital personalizado e ndo personalizado, tendo em conta dois paradoxos da

personalizacdo: privacidade-beneficios e prevencgao-aborrecimento.

A metodologia incluiu a recolha de dados através de fontes secundarias e de um
guestionario online, com 406 respostas validas. A analise quantitativa utilizou estatistica
descritiva, analise fatorial exploratéria e confirmatdria, revelando uma predominancia

masculina na amostra, com a maioria pertencente a geracao Z.

As andlises demonstraram que as preocupacdes com privacidade variam entre
geragles, com a geracdo Y mostrando maior preocupacgdo, enquanto os beneficios
percebidos da personalizacdo nédo diferem significativamente. Nao foram encontradas
diferencgas significativas em termos de aborrecimento causado pelas marcas, nem no
marketing ndo personalizado e na prevengdo associada as marcas. No entanto, o

envolvimento do cliente com a marca variou, sendo mais elevado na geracgéo Z.

A discussdao destaca a importancia de estratégias de marketing sensiveis a privacidade
e personalizadas, tendo em conta as diferencas entre as geracdes. Reconhecem-se as
limitagcdes do estudo, como a amostra restrita e a natureza exclusivamente online da
pesquisa, sugerindo-se para futuras investigacdes amostras mais amplas e métodos de

recolha de dados complementares.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor; Geragbes; Marketing Digital;

Personalizacéo
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ABSTRACT

This master's dissertation examines the increasing use of ad blockers and private
browsers by consumers of different generations, investigating the impact of privacy
calculus theory. It aims to fill gaps in the literature by integrating the dimension of
customer brand engagement into McKee et al. (2023) model and evaluates consumer
behaviors regarding personalized and non-personalized digital marketing, considering

two personalization paradoxes: privacy-benefits and avoidance-bother.

The methodology involved data collection through secondary sources and an online
guestionnaire, yielding 406 valid responses. Quantitative analysis employed descriptive
statistics, exploratory, and confirmatory factor analysis, revealing a male predominance

in the sample, with most belonging to Generation Z.

The analyses showed that privacy concerns vary among generations, with Generation Y
exhibiting greater concern, while perceived benefits of personalization do not differ
significantly. No significant differences were found in terms of brand-induced annoyance
or in non-personalized marketing and brand-related prevention. However, customer

engagement with the brand varied, being higher in Generation Z.

The discussion highlights the importance of privacy-sensitive and personalized
marketing strategies, taking into account generational differences. The study
acknowledges limitations such as the restricted sample and the exclusively online nature
of the research, suggesting broader samples and complementary data collection

methods for future investigations.

Keywords: Consumer Behavior; Generations; Digital Marketing; Personalization



INDICE
AGRADECIMENTOS ...ttt e ettt e e e e et e e e e et e e e eata e e aeata e aaees 3
RESUMO ...ttt e ettt ettt e e e e e e e et ettt e e e e e e e e eaa b e e e 4
A B S T R A T e e oottt e e e et et e e et e e ettt e e eara e aaaes 5
LISTA DE ABREVIATURAS E SIGLAS ... 7
INDICE DE TABELAS.......ceeeite ittt ettt ettt e et aeeae e s e e seteeteateesteteetestesreesestesreareaneas 8
INDICE DE FIGURAS .......coootiiteee ettt ettt ettt ettt e eaeetesva et et e etesteene et esteereaneeneas 9
1. INTRODUGCAO E IDENTIFICACAO DO PROBLEMA DE INVESTIGACAO.........c.......... 1
1.1 Contextualizagdo do Marketing Digital.............ccovviiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeee 1
1.2 FOrmulagao do ProbIEMA ........ccoviiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeee e 2
1.3 ODbjetivos da INVESTIGAGAOD ......ccvviiiiiiiiiiiiiiiii ettt 3
1.4 Justificac@o da ESCOINA dO TEM@ ......cceviiiiiiiiiiiiiiiiiieieieeeeeeeeeeeeeee e 5
1.5 EStrutura da DISSEIMAGAD .........cvviiiiiiiiiiiiiiiiiieeee ettt 6
2. REVISAO DA LITERATURA .....oooutittieeeeeeeee ettt eta et a s aaeate st e ansane e, 8
2.1 Conceitos Fundamentais do Marketing Digital................uuuevimmiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiennns 8
2.2 Geragfes e Comportamento do CONSUMITON .......uuuuuuruuuuerriinirenerennrernrnnnnnneneneenneeenenes 13
2.3. Psicologia do Consumidor e Personalizagdo no Marketing..................eeevvviviiiiinnennnnns 26
2.4.Personalizacao N0 CONEXIO DIGILaAl ........vuvrvrrrereriieiiiiiiiiiiiiieieeieeeneeeneeenenneeeennenennnennnnnne 32
2.5.Paradoxo da Personalizacdo: Uma Perspetiva de Brand Engagement ...................... 37
3. METODOLOGIA .. ettt e et e e e et e e e etb e e e eaaa s 39
3.1. Hipéteses de Investigacao e Modelo ConCetual ..............uueueieriiiimimiininiiiiiiiinienninnnnnnns 39
3.2. Descricao do iNQUETILO POr QUESTIONANIO. ......uvriieeeeiiiiiiiiieee et 41
4. ANALISE E DISCUSSAQO DOS RESULTADOS .......cviueieeeeeeeeee et 45
4.1. Andlise descritiva, fatorial confirmatoria € exploratoria.............c.eevvvvvevivviiiiieniiiniiinnnns 45
5. CONCLUSAO ..ottt 63
6. LIMITACOES E RECOMENDAGOES........coci ettt 65
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ......oooueeieceeeee ettt eae e aa e e ane e e 66
ANEX O S ..ttt et e et e et et e e e et e e e et aaaaes 74
ANEXO 1- “Inquérito: Marketing Personalizado e o Comportamento do Consumidor” ..... 74

Vi



LISTA DE ABREVIATURAS E SIGLAS

SEM - Sistemas de Motores de Busca de Marketing
SEO - Search Engine Optimization

SEA — Search Engine Advertising

PR — Public Relations

INE - Instituto Nacional de Estatistica

AFC — Analise Fatorial Confirmatoéria

.D a
NSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAD

vii



-aa

INDICE DE TABELAS

Tabela 1 - Definicdes de Comportamento de Compra do Consumidor ............cccceeeveeeeneeenes 14
Tabela 2 - Fatores que influenciam o comportamento do consuMIdor ..............ccevvvveveeeeeneen. 16
Tabela 3 - Construtos utilizados no Modelo CoNCetUal ...........covvvvveviviiiiiiiiiiiiiiiiiieieeeeeeeeee 42
Tabela 4 - Caracterizagdo da amostra (N =406) .........ccovviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeee e 45
Tabela 5 - TeEMPO ONINE DIAMNO ....uuuuiiii e e e e e aaaaees 45
Tabela 6 - Numero de Perfis em Redes SOCIAIS............uuiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeiee e 45
Tabela 7 - Rede Social mais Utlizada..............cooiiiiiiiiiiiie e 46
Tabela 8 - Validade convergente € diSCrimiNaNnte............cccceeviieiiiiiiiiiiiie e e e, 53
Tabela 9 - CONSISIENCIA INTEINA ......cooiiiiiiiiii e 54
Tabela 11 - Geragfes e preocupacdes com a privacidade ...........ccevvvvvvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiienenen, 55
Tabela 12 - Geragfes e beneficios da personalizagao ............ceevvvvveeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeee, 55
Tabela 13 - Geragles e prevencao proativa da publicidade ...........cccccvvvvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiennnn, 56
Tabela 14 - Geragfes e aborrecimento criado pelas Marcas ..........cccvvvvvveveeiieeiieiiiiiieeeeennen, 56
Tabela 15 - Geracfes e marketing ndo personalizado e na prevencgdo das marcas ............ 57
Tabela 16 - Geragbes e marketing personalizado e a fidelidade a marca............cccccceveee. 57
Tabela 17 - Geracfes e envolvimento do cliente Com a marCa........ccceeveeeeevveeiviiiiineeeeneeennnns 58
Tabela 18 - Resumo dos Resultados das HipOteSEeS..........coouiiiiiiiiiiiieiiiiiiiiieeee e 58

viii



INDICE DE FIGURAS

Figura 1 - EStrutura da DISSEITAGEO ..........uuuuuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiieieees bbb eneneansenennennne 6
FIQUIa 2 - FAOIES SOCIAUS ......uuuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiitti s 18
FIQUra 3 - FAtOreS PESSOAUS ...uvvuuiiieeiiiiiiiiiiei e e e e et e s e e e e e ettt a e s e e e e e e e e et e a e e e aaeeeeaanaaanes 19
Figura 4 - Fatores PSICOIOQICOS .. ...iiiiiiiiiiiiii e ee et e e et s e e e e e e e s e e e e e e e eeeaaaaes 20
Figura 5 - Mapa Concetual das hipiteses de eStudo ............ooevviiiiiiiieeiieciicee e, 41
Figura 6 - AFC ajustada a uma amostra de 406 iNqQUIrIdOS .........cccooeieeeiiiiiiiiiiiee e, 53



INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAD

1. INTRODUCAO E IDENTIFICACAO DO PROBLEMA DE INVESTIGACAO

1.1 Contextualizacdo do Marketing Digital

A contextualizagdo do marketing digital no cenario contemporéneo é fundamental para
compreender a dinamica transformadora que esta disciplina imprime nas estratégias
comerciais. Vivemos numa era em gue as tecnologias digitais avangcam a passos largos,
moldando as formas como as empresas interagem com 0s seus publicos e conduzem
as suas atividades comerciais. O marketing digital, nesse contexto, ndo é apenas uma
ferramenta adicional, mas uma for¢a motriz que redefine a natureza das interacfes entre

empresas e consumidores (Acar & Puntoni, 2016; Herrmann & Ford, 2023).

O surgimento e a proliferacdo de plataformas online, redes sociais, dispositivos méveis
e outras inovacdes digitais alteraram fundamentalmente a maneira como as informacdes
sdo partilhadas, os produtos sdo promovidos e as transagfes comerciais Sao
conduzidas. A presenga marcante do marketing digital ndo se limita a um canal
especifico, mas permeia todas as facetas da jornada do consumidor, desde a
descoberta de produtos até a tomada de decisdo de compra (Acar & Puntoni, 2016;
Herrmann & Ford, 2023).

Essa transformacao, como apontam Acar & Puntoni (2016), ndo é apenas tecnolégica,
€ também cultural. Os consumidores modernos estdo cada vez mais interligados
digitalmente, procurando informacgfes, partihando experiéncias e interagindo com
marcas em plataformas online. As estratégias de marketing digital, portanto, precisam
considerar ndao apenas o0s aspetos técnicos, mas também as nuances do

comportamento e das expectativas do consumidor na era digital.

A valorizacao do consumidor na era digital € um dos principais fatores que impulsionam
essa transformacdo. As tecnologias digitais permitem aos consumidores aceder a
informagdes, comparar precos e partilhar opinides com maior facilidade e rapidez. Essa
mudanca de paradigma coloca o consumidor no centro do processo de compra, dando-
Ihe mais poder de escolha e influéncia. A valorizacdo do consumidor na era digital € um
dos principais fatores que impulsionam a transformacgéo do marketing. (Acar & Puntoni,
2016; Nariswari et al., 2023).

A personalizacdo € outra tendéncia importante no marketing digital. Ao adaptar as
mensagens e ofertas as necessidades e interesses individuais dos consumidores, as
empresas podem aumentar a relevancia das suas campanhas e melhorar os resultados.
De acordo com um estudo da Epsilon (2018), 80% dos consumidores preferem comprar

de empresas que oferecem experiéncias personalizadas, destacando a importancia

1
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dessa estratégia no cenario atual. Segundo Chandra et al. (2022), a personalizacéo é
uma tendéncia crescente no marketing digital, pois permite as empresas se conectarem

com os consumidores de forma mais relevante e eficaz.

As redes sociais sdo uma ferramenta fundamental para o marketing digital. Estas
permitem as empresas estarem em contacto constante com os seus publicos de forma
auténtica e envolvente, gerando conteudo relevante e construindo relacionamentos. As
redes sociais também podem ser usadas para gerar leads, aumentar o trafego do site e
impulsionar as vendas (Chandra et al., 2022). Como observa Kaplan & Haenlein (2010),
as redes sociais sdo uma ferramenta fundamental para o marketing digital. Estas trés
tendéncias estdo a combinar-se para criar uma nova era do marketing, na qual as
empresas precisam se adaptar as necessidades e expectativas dos consumidores

modernos.

De seguida, apresenta-se a formulacdo do problema do presente trabalho considerando

a personalizagdo no marketing digital.

1.2 Formulagéo do Problema

O presente trabalho, destaca a necessidade de compreender como as organizacdes
podem adaptar as suas estratégias de marketing digital diante das transformacdes
digitais aceleradas, assegurando uma resposta agil as mudancas tecnoldgicas e
comportamentais no cenario online. A medi¢do do impacto dessas estratégias também
se impde como um desafio, suscitando a necessidade de avaliar de maneira precisa a
influéncia dessas abordagens nas métricas de performance, como geracdo de leads,
conversdo e engagement do consumidor, e compreender a correlagdo dessas métricas

com o sucesso global das campanhas digitais.

Considerando a dinamica do marketing digital, € crucial analisar como as estratégias se
relacionam com as distintas geracdes de consumidores. Cada geracdo, desde os Baby
Boomers até a Geracdo Z, apresenta caracteristicas, comportamentos e preferéncias

Unicas, influenciadas pelas suas experiéncias e contextos sociais especificos.

A personalizacédo é uma estratégia eficaz para melhorar a experiéncia do consumidor,
mas também pode gerar preocupacdes de privacidade. McKee et al. (2023) estudaram
as diferencas entre geracdes nas percecdes da personalizacdo do marketing digital. Os
autores destacaram que as geracbes mais jovens, como a Geragado Z, sdo mais
propensas a valorizar a personalizacdo, mas também sdo mais propensas a ter
preocupacdes com a privacidade. Essas descobertas sugerem que as organizacoes

precisam ser cautelosas ao implementar estratégias de personalizacdo que atendam as

2



o

DMINISTRAGAO E GESTAD

necessidades de todas as geragfes de consumidores.

Considerando esta abordagem, o problema que norteia o presente estudo € o seguinte:
Qual o impacto das geragdes nos paradoxos do marketing digital e no

engagement com a marca?

Assim, a luz do problema apresentado, torna-se crucial, em primeiro lugar, identificar os
elementos determinantes da personalizacdo de uma marca e, em seguida, analisar

como estes variam entre as distintas geracdes em foco.

A definicdo deste problema leva-nos entdo a levantar algumas questdes de pesquisa,

tais como:

e Como o paradoxo da privacidade-beneficios influencia os comportamentos de
marketing personalizado dos consumidores, incluindo evitar marcas nao
personalizadas, a lealdade a marca personalizada e o customer brand

engagement?

e Como o paradoxo de evitar-irritar influencia os comportamentos de marketing
personalizado dos consumidores, incluindo evitar marcas n&o personalizadas,

a lealdade a marca personalizada e o customer brand engagement?

e Quais sdo os efeitos de interagdo dos beneficios da personalizacédo e do
aborrecimento criado pela marca nos comportamentos de marketing
personalizado dos consumidores, incluindo evitar marcas ndo personalizadas,

a lealdade a marca personalizada e o customer brand engagement?

Como o customer brand engagement media a relacdo entre o paradoxo da privacidade-
beneficios e o paradoxo de evitar-irritar, no que diz respeito aos comportamentos de

marketing personalizado?

1.3 Objetivos da Investigacao

O objetivo geral desta investigagdo é proporcionar uma compreensao aprofundada e
abrangente do papel do marketing digital na interacéo entre marca e consumidor, com
especial énfase na andlise das implicagcfes das estratégias comerciais contemporéaneas,
com destaque para o marketing personalizado, no comportamento do consumidor, de
diferentes geracdes, e das suas implicacdes para a privacidade do consumidor, e dos

seus desafios.

Quanto aos objetivos especificos, agora mais direcionados ao marketing personalizado
e ao comportamento do consumidor, procuram aprofundar a analise sobre como as

estratégias digitais moldam as interagfes e influenciam as decisdes de compra em

3
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diferentes geragoes.

- Analisar as tendéncias de consumo especificas de cada geracdo (Baby Boomers,
Geracdo X, Millennials, Geragdo Z) no contexto do marketing digital, com foco no

marketing personalizado;

- Estudar como as estratégias de personalizagdo impactam com a experiéncia do
consumidor em diferentes geracdes, analisando o seu papel na construcao de lealdade,

engagement e influéncia nas decisdes de compra;

- Avaliar as preferéncias de canais de comunicacdo online para cada geracao,
considerando a eficicia de abordagens especificas ao marketing personalizado, como

redes sociais, e-mails ou aplicacdes moveis.

- Comparar os resultados do estudo com os obtidos em estudos anteriores,
nomeadamente com o estudo deMcKee et al. (2023), que serviu de base para a presente

investigacao.

Malhotra (2014) afirma que a definicdo de objetivos de pesquisa é fundamental para

orientar objetivamente a investigacdo e responder ao problema central do mesmo.

Os objetivos da pesquisa s&o o0 que o investigador pretende alcangar com o estudo,
sendo crucial que sejam claros, especificos e mensuraveis. A revisdo bibliografica, por
sua vez, envolve a andlise da literatura existente sobre o tema de pesquisa,
proporcionando ao pesquisador uma compreensdo do estado atual da pesquisa e a
identificacdo de lacunas de conhecimento. Quanto a finalidade no desenvolvimento do
estudo, refere-se ao que o0 pesquisador espera alcancar, seja gerar novos
conhecimentos, melhorar praticas existentes ou embasar decisfes. Posto isto, no
capitulo 1 desta dissertacao ja foram apresentados os objetivos gerais e especificos da

investigacao.

Apos a recolha de toda a informacao primaria, descrita anteriormente, e tendo em conta
0 objetivo do presente estudo, foi possivel identificar algumas variaveis, conforme
definido por Malhotra (2014) como "aspetos, fatores ou propriedades potencialmente

mensuraveis num objeto de estudo".

Neste estudo, sao exploradas quatro variaveis para entender o impacto do marketing
digital na interagdo marca-consumidor, focando no marketing personalizado, nas

diferentes gerac¢@es, considerando os paradoxos do mesmo:
. Beneficios de Personalizacéo
. Preocupactes com Privacidade

. Evitacdo Proativa
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»  Aborrecimento Criado pelas Marcas

Com a definicdo destas variaveis € entdo possivel propor as hipéteses de estudo.

1.4 Justificacédo da Escolha do Tema

O cenario empresarial contemporaneo é profundamente influenciado pela crescente
digitalizacao e pela omnipresenca das plataformas online. Neste contexto, compreender
a interacao entre as estratégias de marketing digital e o comportamento do consumidor
€ essencial para as empresas que procuram posicionar-se de maneira eficaz e construir

relacionamentos sélidos com os seus publicos.

A ascensao do marketing personalizado, impulsionada pela recolha e andlise de dados,
representa uma mudanca significativa na abordagem tradicional de marketing.
Compreender como essa personalizagéo impacta as preferéncias, decisdes de compra
e a fidelizacdo dos consumidores é crucial para ajustar as estratégias empresariais de
maneira a maximizar os resultados. De acordo com Acar & Puntoni (2016), a
personalizacdo ndo apenas aumenta a satisfacédo do cliente, mas também desempenha
um papel crucial na construgéo da lealdade do consumidor, pois atende as expectativas

individuais de maneira Unica.

Além disso, a diversidade de geracdes presentes no mercado atual impde desafios
Unicos as empresas, ndo apenas em termos de preferéncias de consumo, mas também
em relacdo as crescentes preocupacoes éticas e legais relacionadas a privacidade do
consumidor no ambiente digital. Cada geracdo possui caracteristicas distintas,
influenciadas por experiéncias, valores e expectativas especificas. Seguindo a tipologia
abrangente proposta por Cavdar Aksoy et al. (2021) sobre praticas de personalizagéo,
analisar como o marketing digital, especialmente o personalizado, ressoa em diferentes
grupos demograficos permite um a adaptacdo mais eficaz das estratégias para atender

as necessidades especificas de cada segmento de consumidores.

A justificagcdo desta escolha de tema também se baseia na crescente importancia ética
e legal relacionada a privacidade do consumidor no ambiente digital. Entender como as
estratégias de marketing personalizado interagem com as preocupacdes de privacidade
dos consumidores é crucial para o desenvolvimento de préticas éticas e alinhadas as
regulamentacfes vigentes. A perspetiva de Kaplan & Haenlein (2010) sobre a
participacdo ativa dos consumidores na criacdo de conteldo digital destaca a
importancia de considerar ndo apenas a personalizacdo estratégica, mas também as

guestdes éticas.

Portanto, a escolha deste tema visa preencher lacunas de conhecimento significativas,
5
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oferecendo informacdes e orientacdes estratégicas importantes para empresas, para
profissionais de marketing, interessados em navegar pelo cenario complexo e dinAmico
do marketing digital, promovendo abordagens mais eficientes e éticas. A nivel
académico pretende-se preencher um gap na literatura através da integracdo da
dimenséo customer brand engagement no modelo concetual de McKee et al. (2023) —
gue contempla os paradoxos da privacidade e personalizacdo, do marketing néo
personalizado e a prevencgdo das marcas, e o marketing personalizado e a fidelizagéo a

marca - e da andlise do impacto das geracdes.

1.5 Estrutura da Dissertagcéao

De forma a um claro entendimento e compreensdo desta dissertagédo, esta tem uma
organizacdo que visa seguir uma linha de raciocinio facilitando a interpretacdo dos

temas especificos abordados.

Assim, esta dissertacdo apresenta uma estrutura simples e coesa, procurando garantir
sempre a ligacdo ao tema da mesma, como é possivel verificar na Figura 1 que se

encontra abaixo:

Figura 1 - Estrutura da Dissertacéo

¢ Introducao e ldentificagdao do Problema de Investigacao
e Revisdo de Literatura

¢ Metodologia

¢ Analise e Discussao dos Resultados

e Conclusao

e LimitacOes e Recomendacbes

Fonte: Elaboracao Prépria
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No Capitulo 1, exibe-se a Introducao e ldentificacdo do Problema de Investigacdo, onde
é feita uma contextualiza¢do ao conceito de marketing digital, € formulado o problema
de investigacao, sdo efetuados 0s objetivos de investigacao ( gerais e especificos ), é

justificada a escolha do tema e a estrutura da respetiva dissertagao.

JA na Revisdo de Literatura, presente no Capitulo 2, sdo abordados conceitos
fundamentais do marketing digital, as geracdes e o comportamento do consumidor, a
psicologia do consumidor, a personalizacdo no marketing e no contexto digital e, por
ultimo, é feito um enquadramento ao paradoxo da personaliza¢ao tendo em conta uma

perspetiva brand engagement.

Para a investigagdo presente, € realizado o Modelo de Investigacé@o, apresentado no
Capitulo 3, cujo objetivo passa pela resposta as questfes de investigacdes que irdo ser
posteriormente demonstradas. E também apresentada, de forma primordial, a
metodologia da presente dissertacdo, sendo a mesma de natureza quantitativa.
Seguidamente apresenta-se 0 inquérito por questionario como forma de recolha de

dados e, por fim, demonstra-se os métodos de analises dos mesmos.

A andlise e discusséo de dados é evidenciada no Capitulo 4, tendo por base o estudo
dos dados e, posterior andlise aos mesmo, que serdo recolhidos nos inquéritos por

guestionarios.

Por fim, temos o Capitulo 5 e 6, onde estas se apresentam como forma de evidenciar

as conclusdes, limitagdes e futuras linhas de investigacao.
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2. REVISAO DA LITERATURA

2.1 Conceitos Fundamentais do Marketing Digital

De acordo com a evolucdo das geracbes o marketing foi evoluindo proporcionalmente,
0s baby boomers surgiram no marketing 1.0, o marketing 2.0 surge com a geragao X, 0
marketing 3.0, surge no surgimento da geracdo y, o marketing 4.0 surge com o
aparecimento da geracdo z e o marketing 5.0 e o 6.0 surge aquando a geracao alfa.
Com a evolucdo do mesmo ocorre uma polarizacdo da sociedade que consiste na
polarizacdo dos empregos, na polarizacéo das ideologias, na polarizacéo de estilos de
vida e na polarizagdo dos mercados(Feliciano et al., 2020).

As diferentes fases de mercado foram sin6nimo de caracteristicas distintas,
consequentemente acompanhadas por inUmeras abordagens de marketing e diferentes
visbes de marketing adequadas as fases em que surgiram, que, levaram a constante

evolucdo do conceito de marketing ao longo do século XX.

Segundo Freitas (2012), em termos temporais é na fase de transicéo de 1998 para 2006,
que comeca a surgir uma investigacdo mais orientada para as experiéncias, por Pine e
Gilmore que veem uma diferente forma de entregar valor aos consumidores,
denominando esta fase como a economia da experiéncia, apresentando-a, como uma
nova oferta econémica que se diferenciava da economia tradicional pelo facto de criar
atividades valorizadas pelos consumidores, pelas experiéncias criadas pela interagdo

com os produtos.

Em 2004, a ascensao da web 2.0, expressao utilizada para caracterizar uma segunda
fase de comunidades e servicos tecnolédgicos, surgiu como resposta a muitos desafios
enfrentados pelas empresas da época. Essa abordagem mais abrangente e
diversificada potencializou oportunidades de negdcios inovadoras. O conceito de
distancia tornou-se, entéo, insignificante, possibilitando que as empresas, através dessa

ferramenta, alcancassem publicos em qualquer localidade (Vasconcelos, 2019).

O marketing digital veio transformar a maneira como as empresas gerem e comunicam
com 0s seus clientes e com a sociedade. Estd entdo a tornar-se numa chave para
enfrentar os desafios que ainda existem no campo do marketing (Diez-Martin et al.,
2019).

A Internet e os progressos nas tecnologias digitais estdo a alterar de forma drastica o
cendrio do marketing. Atualmente, os consumidores tém acesso a uma profusdo de
informacdes e oportunidades, que os leva a ndo aceitarem o papel de meros recetores

passivos de comunicacao de marketing.
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Na era digital, o envolvimento do cliente é mais importante do que nunca. Permitir que
os clientes influenciem nas decisfes de marketing envolve interagbes entre marcas e
clientes. Em cada interagéo, os clientes dedicam parte do seu tempo a pensar e refletir
sobre a marca e acabam por criar uma relagcdo com ela, caso se identifiguem com a
mesma. Em alguns casos, esse envolvimento inclui pensar sobre o que torna a oferta

da marca exclusiva para eles (Acar & Puntoni, 2016; Dwivedi et al., 2021).

A digitalizacdo tornou-se parte de nossas rotinas diarias. Estd a moldar as formas
tradicionais através das quais consumidores e empresas interagem. Digitalizacao e,
especialmente, media social, tem sido reivindicada para transformar o comportamento
do consumidor (Ashrafuzzaman et al., 2022; Kaplan & Haenlein, 2010), com
consequéncias importantes para as empresas, produtos e marcas (Muntinga et al.,
2011; Pascucci et al., 2023).

A compreensdao do conceito de marketing digital implica a desconstru¢éo deste em dois
segmentos, o marketing e o digital. De acordo com Kaplan & Haenlein (2010), o
marketing digital pode ser considerado como a interseccéo entre o marketing tradicional
e as tecnologias digitais. Assim, comecando pelo digital, conforme apresentado por
Ashrafuzzaman et al. (2022), podemos afirmar que este € composto por um conjunto de
dispositivos de armazenamento, processamento e transmissao de “sinais” utilizando
valores discretos. Por sua vez, o marketing, conforme destacado por Kotler (2021),
passa por identificar e conhecer a pessoa humana e identificar as necessidades de uma

sociedade de modo a obter lucro através da troca e criagao de valor.

Pelo exposto, podemos afirmar que o Marketing Digital se define como uma plataforma
digital de comunicacao através da qual a promocédo de servicos, produtos e marcas
permite as empresas conquistar novos clientes e mercados aumentando a sua rede de
relacionamentos. De acordo com Kotler (2021), vivendo num mundo Digital, todos os
avangos tecnologicos giram em redor deste; as maiores empresas do mundo s&o
tecnoldgicas e tém como base a internet, os seus produtos nao seriam 0s Mesmos sem

esta, sendo assim uma ferramenta indispensavel na nossa vivéncia diaria.

Chaffey & Ellis-Chadwick (2012) identificaram seis grupos de ferramentas de
comunicacéo de Marketing Digital: o sistema de motores de busca de marketing (SEM),
as relagdes-publicas online, os parceiros online, a rede de display, a publicidade,

campanhas de e-mail marketing e o marketing de redes sociais.

Os mesmos autores caracterizaram os grupos da seguinte forma:

e SEM - promoc¢ado de uma empresa através de conteudo relevante nas paginas de
pesquisa, de forma a estimular uma acéo (neste caso um clique), que direcione a

um website.
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Existem dois tipos de SEM: o search engine optimization (SEO, método organico com o
fim de provocar a a¢do), e o search engine advertising, (SEA, método de patrocinio para

encontrar resultados nos motores de busca).

e Online PR (Public Relations) - técnica de gerar conversacdo através de redes
sociais, blogs, podcasts ou feeds, de forma a maximizar as menc¢fes positivas
acerca de um produto, marca e servico em websites afiliados, com vista a atingir a
audiéncia favoravel, e converte-los. A gestdo de comunidade também faz parte

desta ferramenta, assim como a gestéo de crise.

e Parceiros online - promover servicos online através de rede de afiliados e link

building, comunicacao via e-mail e sites de patrocinios online, por exemplo.

e Display advertising - utilizagdo de publicidade online como uso de banners ou rich
media para alcancar a notoriedade de marca e incentivar o clique num link de

website.

e E-mail Marketing - forma a reter e alcancar novos consumidores, na compra de

listas de e- mail ou na compra de espago em websites.

e Marketing nas redes sociais - promover a marca através de redes sociais e
comunidades para alcancar e envolver audiéncias, de forma a provocar word-of-

mouth.

Face a esta evolugéo, como refere Morgado, p. (2018, p. 20) “surge a preocupagéao de
estarem representadas nos meios digitais os interesses das marcas, nas diversas
plataformas de difusdo de contetdo. Face a este paradigma, o mercado publicitario
enfrentou novos desafios no estabelecimento das relacdes com o seu publico no meio

digital”.

2.1.1. Personalizacdo como Estratégia de Marketing

A personalizacdo como estratégia de marketing representa um elemento crucial no
contexto do marketing digital. Este enfoque visa adequar as mensagens e experiéncias
de marketing de forma individualizada, tendo em conta as caracteristicas especificas de
cada consumidor. Ao invés de adotar abordagens genéricas, a personalizacdo procura

criar uma ligacao mais significativa com o publico-alvo (Cavdar Aksoy et al., 2021).

No ambito digital, a vasta quantidade de dados disponiveis permite as empresas
compreenderem o comportamento, preferéncias e necessidades dos consumidores de
forma mais detalhada. Utilizando ferramentas analiticas avancadas, € possivel

segmentar o publico-alvo em nichos especificos, personalizando assim campanhas de

10
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marketing de maneira mais eficaz (Chandra et al., 2022).

A personalizagdo ndo se limita apenas ao conteido das mensagens, mas estende-se
também & experiéncia do utilizador nos websites e plataformas digitais. Desde
recomendacdes de produtos com base no histérico de compras até ofertas
personalizadas, a estratégia de personaliza¢&o visa proporcionar uma experiéncia mais

relevante e atraente para cada individuo (Eg et al., 2023).

Além disso, a personalizacdo contribui para a construcdo de relacionamentos
duradouros com os clientes. Quando o0s consumidores percebem que as marcas
compreendem e respondem as suas necessidades de forma personalizada, isso cria

uma ligacdo emocional e fortalece a fidelidade a marca.

2.1.2. Evolucao do Marketing na Era Digital

A evolugdo do marketing na era digital tem sido notavel, transformando
fundamentalmente a abordagem e interacdo das empresas com os consumidores. Com
a proliferacdo da Internet e o acesso global a informacgéo, as empresas ganharam a
capacidade de atingir audiéncias em escala mundial, expandindo significativamente o

seu alcance.

As redes sociais desempenharam um papel crucial nessa transformacéo. Plataformas
como Facebook, Instagram, Twitter e outras tornaram-se canais essenciais para as
empresas se conectarem com 0 seu publico-alvo. Esses espacos proporcionam
oportunidades Unicas para um engagement direto, feedback instantaneo e construgéo

de comunidades online(Lim & Rasul, 2022).

Além disso, a personalizagdo tornou-se uma peca-chave no marketing digital. Com a
recolha de dados e analises avancadas, as empresas conseguem compreender melhor
0 comportamento do consumidor, oferecendo experiéncias mais personalizadas e
relevantes. Isso melhora a satisfacdo do cliente e impulsiona a eficacia das campanhas

de marketing(Appel et al., 2020).

Também o marketing de conteddo emergiu como uma estratégia fundamental na era
digital. A criacéo e distribuicdo de contetdo valioso aumentou a visibilidade da marca e
estabeleceu autoridade e confianga junto aos consumidores(Kee & Yazdanifard, 2015;
Terho et al., 2022).

A mobilidade também desempenhou um papel vital, com o aumento do uso de
dispositivos méveis. As estratégias de marketing precisaram adaptar-se para garantir

uma experiéncia consistente em diferentes dispositivos, incluindo smartphones e

11
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tablets(Ross et al., 2022).

De facto, o envolvimento das marcas e as redes sociais estdo de maos dadas, uma vez
gue as redes sociais se tornaram uma ferramenta poderosa para as empresas se
conectarem com 0s consumidores e construirem relacionamentos com eles (Appel et
al., 2020). As marcas podem utilizar as redes sociais para aumentar a consciéncia da
marca, impulsionar o envolvimento e, em ultima instancia, gerar vendas e lucros (Appel
et al., 2020).

Um aspeto fundamental do envolvimento da marca nas redes sociais € a criagcdo de uma
imagem de marca consistente e reconhecivel. Isso envolve desenvolver uma voz de
marca consistente, tom e mensagens em todas as plataformas de redes sociais. As
empresas podem usar elementos visuais, como logoétipos, cores e imagens, para
reforcar a identidade da sua marca e torna-la faciimente reconhecivel pelos

consumidores (Chahal et al., 2020).

Outro aspeto importante do envolvimento da marca nas redes sociais € 0 uso de
narrativas (Lund et al., 2018). As marcas podem utilizar as redes sociais para partilhar
a historia da sua marca, valores e misséo, o que pode ajudar a construir uma ligagédo
mais forte com os consumidores. As marcas também podem partilhar histérias pessoais,
como a historia da empresa ou a narrativa por tras de um produto ou servigo especifico
(Lund et al., 2018).

Uma das maiores vantagens das redes sociais para o envolvimento da marca € a sua
capacidade de alcancar uma audiéncia grande e diversificada (Rowley et al., 2014;
Shawky et al.,, 2019). As marcas podem usar as redes sociais para segmentar
demografias especificas, como idade, género, localizacdo e interesses, garantindo que

a sua mensagem chegue as pessoas certas.

Além disso, as redes sociais permitem que as marcas acompanhem e megam 0 SuUcesso
dos seus esfor¢cos de envolvimento. As empresas podem utilizar ferramentas de analise
de redes sociais para monitorizar os niveis de envolvimento, como gostos, partilhas e
comentarios, bem como rastrear o crescimento do seu seguimento nas redes sociais.
Estes dados podem, entdo, ser usados para aperfeicoar e melhorar estratégias futuras

de envolvimento (Rowley et al., 2014; Shawky et al., 2019).

No entanto, é importante que as marcas sejam ativas e responsivas nas redes sociais,
uma vez que interagbes negativas podem prejudicar rapidamente a reputacdo de uma
marca (Horn et al., 2015). As marcas devem ter cuidado com o contetdo que partilham
e estar preparadas para lidar com quaisquer comentérios ou feedback negativos de

maneira profissional e atempada (Horn et al., 2015; Rust et al., 2021).

12
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Em resumo, a evolu¢cdo do marketing na era digital € marcada por uma mudanca
significativa na forma como as empresas se aproximam e se comunicam com 0S
consumidores, aproveitando as oportunidades oferecidas pela tecnologia digital para

criar conexdes mais profundas e significativas.

2.2 Geragdes e Comportamento do Consumidor

Um dos maiores alicerces das empresas reside na sua competitividade, alicercada,
muitas vezes, no conhecimento que as mesmas detém sobre o comportamento daquele
gue € considerado o seu publico-alvo. Por isso, estudos relacionados com o
comportamento do consumidor tém assumido uma maior importancia no marketing, uma
tendéncia que se verifica desde os anos 50, uma época em que a relagdo com o
consumidor e a necessidade de satisfazer as suas necessidades, desejos e anseios
ganhou novos contornos. Dada a sua complexidade e amplitude, o estudo do
comportamento do consumidor passou a ser consideravel de natureza oscilante dado o
momento de interagdo entre o ambiente cultural, ambiente social, a estrutura familiar
entre outros variadissimos fatores (Schiffman & Kanuk, 2000; Sostar & Ristanovi¢,
2023).

Os autoresPetcharat & Leelasantitham (2021) referem que o comportamento de
consumidor se baseia na forma como os individuos tomam as suas decisfes e como
gastam os recursos de que dispdem, como o tempo e o dinheiro. Para os autores, o
estudo do comportamento do consumidor deve ser amplamente abrangente de forma a
permitir ter um conhecimento mais profundo do ato de compra, das motivacdes que
levam a compra, e recolher dados que indiguem quando e onde compram oS
consumidores, com que frequéncia o fazem e em que situacdes ou por que motivos
usam o que compram. Uma posicdo também defendida porAhlers (2019), que
acrescenta ser igualmente importante compreender os desejos e as necessidades do
consumidor, pois, as mesmas, tendem a variar devido a fome, a sede, a amor, status, e

para finalizar, a realizagbes espirituais.

Sostar & Ristanovi¢ (2023) preconizam, de igual modo, a importancia de alargar a
abrangéncia do estudo do comportamento do consumidor, que designam como cliente,
justificando a sua escolha com a necessidade de aumentar o foco do estudo, que,
segundo os autores, deve ser alargado a todos os potenciais clientes e ndo apenas
aqueles que consomem determinado produto ou servigo. Para estes autores, os clientes
podem desempenhar o papel de comprador, sendo simplesmente a pessoa que paga,
0 que acontece em situagcdes em que a compra é destinada a uma segunda pessoa, ou

0 papel de consumidor, sendo a pessoa que consome ou beneficia de um determinado
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produto ou servigo.

Dada a sua natureza, a definicAo do campo de comportamento de consumidor alberga
inUmeras definicdes, assim sendo, € importante frisar que para os autores Blackwell et
al., p. (2000, p. 6) o comportamento de consumidor é a “atividade com que as pessoas
se ocupam quando obtém, consomem e dispdem de produtos e servigos”.
Relativamente a funcéo daquilo que é comprado, sdo muitos os autores que defendem
gue a maioria dos consumidores compra os produtos ndo pela sua funcédo, mas pelo
seu significado (Pefia-Garcia et al., 2020; Solomon, 2002), o que vem demonstrar que
os produtos adquirem muitas vezes fun¢c@es muito diferentes, e até mais grandiosas, do
gue aquelas para as quais foram criadas. Cardoso, p. (2009, p. 3) intervém
precisamente, que o consumidor “¢ um agente de decisdes emocionais dirigidas nao
apenas para bens necessarios, mas também para motivos de simbolismo individual e
social”. E por isso crucial compreender as reais necessidades e desejos do consumidor,

mas, para que tal aconteca, € primordial estudar, de modo aprofundado, o

comportamento do consumidor no momento da compra (Kotler & Keller, 2012).

O comportamento do consumidor refere-se as agdes e decisdes tomadas por individuos
e familias na compra de bens e servi¢os, analisando-se quais os fatores que influenciam
estas decisdes e como elas influenciam o processo de compra. (Charme, 2013, p. 3),
no seu trabalho, organizou as varias definicbes para o comportamento de compra de

consumidor, as quais estao transcritas na tabela 1:

Tabela 1 - Definicbes de Comportamento de Compra do Consumidor

Autor Definicdo

“Inclui a aquisigao e utilizagao de bens e
servicos pelos consumidores finais, assim
como o tempo despendido na busca de
Jacoby (1975, 1976) informac&o, aquisicdo e consumo. E um
processo dindmico que ocorre ao longo
do tempo e difere de pessoa para pessoa
assim como de ocasido para ocasido.”

“Area que estuda a forma como as
pessoas, grupos e organizacfes
selecionam, compram, utilizam e rejeitam
artigos, servicos, ideias ou experiéncias
para satisfazer as suas necessidades e
anseios”

Kotler (2005)

“Processo pelo qual os individuos ou
grupos passam para selecionar, comprar,
Solomon (2011) utilizar e descartar bens, servigos, ideias
ou experiéncias para satisfazer as suas
necessidades e desejos. E um processo
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continuo que vai mais além do que
acontece no momento em que o
consumidor troca o seu dinheiro por bens
ou servicos”

“Comportamento que os consumidores
apresentam na sua busca, compra, uso,
avaliacao e rejeicdo de produtos e
servigos que esperam que satisfacam as
suas necessidades”

Schiffman & Kanuk
(2007)

Fonte: (Charme, 2013, p. 3)

O estudo do comportamento do consumidor procura compreender os fatores que
influenciam a decisé&o de um consumidor de comprar um determinado produto ou servi¢co
em vez de outro. Isto inclui considerar as necessidades, motivagfes, atitudes, crencas
e percecdes do individuo, assim como fatores externos tais como influéncias culturais,
normas sociais, e as estratégias de marketing utilizadas pelas empresas. O objetivo
deste campo é identificar as motivagfes subjacentes as escolhas dos consumidores, e
como estas escolhas podem ser previstas e influenciadas a fim de melhorar os esfor¢os

de marketing e vendas das empresas (Oke et al., 2016; Palalic et al., 2021).

Compreender o comportamento do consumidor € fundamental para as empresas, uma
vez que lhes proporciona uma visdo valiosa das necessidades, desejos e processos de
decisdo do seu mercado-alvo. Esta informacgéo pode ajudar as empresas a compreender
melhor os seus clientes, e a adaptar os seus produtos, marketing e estratégias de
vendas para satisfazer as necessidades e preferéncias do seu publico-alvo. Sabendo o
gue impulsiona o comportamento do consumidor, as empresas podem melhorar as suas
hipéteses de sucesso tomando decisfes informadas sobre a concecéo de produtos,

precos, marketing e distribuicéo (Kotler, 2006; Sostar & Ristanovi¢, 2023).

O estudo do comportamento do consumidor € importante para as empresas, pois ajuda-
as a identificar e prever as tendéncias, preferéncias e processos de tomada de deciséo
dos consumidores. Isto permite as empresas manter-se a frente da concorréncia
oferecendo produtos e servigos que vao ao encontro das necessidades e desejos em
mudancga dos seus clientes. Também ajuda as empresas a adaptar os seus esfor¢os de
marketing e vendas mais eficazmente, e a compreender melhor o impacto das varias
taticas de marketing no comportamento do consumidor. Em suma, o estudo do
comportamento do consumidor fornece as empresas informacgdes valiosas que podem
ajuda-las a tomar melhores decisGes comerciais e a melhorar o seu sucesso geral

(Musumali, 2019).

7

Conhecer o comportamento do consumidor € extremamente importante para as

empresas ja que o sucesso destas € influenciado pela adaptacdo aos imperativos do
15
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mercado, ou seja, sdo mais bem-sucedidas as empresas que oferecem as pessoas

aquilo que elas querem e estéo dispostas a comprar.

O comportamento do consumidor tem em conta os fatores psicolégicos, sociais e
culturais que afetam as escolhas que os consumidores fazem. Também considera o
processo de tomada de decisdo, desde a identificacdo das necessidades e dos desejos
até a compra e avaliacdo pos-compra. Este campo ajuda as empresas e 0s profissionais
de marketing a compreender o que motiva os consumidores e como direcionar
eficazmente os seus esfor¢cos de publicidade e vendas. (Kotler, 2006, p. 163) sistematiza

e enuncia os seguintes fatores, como se pode observar na tabela 2:

Tabela 2 - Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

_ Fatores . _
Fatores Pessoais o Fatores Sociais Fatores Culturais
Psicologicos

- ldade e fase do | - Motivagéo -Grupos de | - Cultura

ciclo de vida . Crencas e referéncia - Subcultura

- Ocupagéo atitudes - Familia _ Classe Social
- Estado econémico | - Percecao - Papéis e

- Estilo de vida - Aprendizagens estatutos sociais

- Personalidade

Fonte: (Kotler, 2006, p. 163).

Apresenta-se de seguida os diferentes fatores referenciados por Kotler (2006) de forma

mais exaustiva e pormenorizada.

Fatores culturais: De acordo com Kotler, os fatores culturais sdo aqueles que “exercem
as mais abrangentes e profundas influéncias no que concerne o comportamento do
consumidor” (Kotler, 1993, p. 209).

E através da familia e de outras entidades e instituices, como a escola, a igreja e a
televiséo (e as amizades), que cada individuo, através de um profundo e, muitas vezes,
complexo processo de socializagdo, vai tomando contacto com os valores, ideais,
crencas e percegdes que o vao moldar e influenciar ao longo da vida. Sobretudo a
educacao, devera proporcionar um conjunto de ferramentas culturais a que seja possivel
recorrer para tomar decisdes sobre as mais variadas situacdes. Esta educacao ira

permitir compreender o modelo de sociedade em que vive e refletir-se nas escolhas que
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faz, tanto no foro pessoal e profissional, como ao nivel do consumo. Consciente ou
inconscientemente, o consumidor € pressionado a comportar-se segundo as regras de
uma determinada sociedade, seguindo as suas normas-padréo. (Solomon, 2002, p. 371)
reforca ao afirmar que “a cultura € um conceito crucial para o entendimento do
comportamento do consumidor. E que pode ser identificada como a personalidade de

uma sociedade”.

No estudo do comportamento do consumidor, é essencial perceber que muitas vezes
0s consumidores ndo compram os produtos apenas com base na sua funcdo, mas
também no seu significado. A forma como uma necessidade é satisfeita depende da
histéria, experiéncias de aprendizagem e ambiente cultural do individuo. As
necessidades dos individuos sdo moldadas em grande parte pela sua cultura (Solomon,
2002).

Por sua vez, uma cultura € subdividida em subculturas, grupos menores que imprimem
uma identidade mais especifica e singular aos seus membros. As subculturas englobam
nacionalidades, regides, religides e racas (Kotler, 2006). Solomon (2006) afirmam que
as subculturas fazem parte de qualquer sociedade. Embora exista uma cultura
portuguesa, por exemplo, ha muitos grupos e comunidades diferentes em Portugal. As
subculturas ndo nascem do nada e se desenvolvem a partir da cultura onde estéo

integradas.

Por fim, temos as classes sociais. De acordo com Kotler (2006), as classes sociais séo
divisdes relativamente duradouras e idénticas presentes numa sociedade, organizadas
de forma hierarquica, onde os membros compartilham os mesmos valores, interesses e
comportamentos. Uma das caracteristicas que define as classes sociais € o poder
econdémico e, consequentemente, o poder de consumo. Quando se pensa em
determinadas marcas, como Louis Vuitton, Cartier, Chopard, Tiffany ou Mercedes, elas
séo automaticamente associadas a classe social alta. As marcas de produtos e servigos
sao relacionadas a classes sociais especificas devido aos comportamentos de consumo

de cada classe social.

Fatores Sociais: “As classes sociais sdo divisdes da sociedade que compartilham
valores, interesses e comportamentos, com base em renda, riqueza, profissdo, nivel de
instrucdo, tipo e localizagdo de moradia” (Honorato, 2004, p. 128). Ao definirem a classe
social em que um cada individuo se integra, assim como 0 seu comportamento, estes
fatores podem influenciar os seus padrbes de compra e gostos. Porém, entre os
indicadores que definam a classe social, a profissdo ou ocupacao é a que melhor reflete
o estilo de vida do individuo, o status e o seu comportamento de consumo. Segundo

Blackwell et al. (2000), a classe social dita a forma como as pessoas gastam o seu
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tempo, o seu dinheiro, assim como o que compram e onde, sendo que as classes sociais
com um status mais elevado tendem a dar maior importancia ao valor e simbolismo das
suas aquisi¢cdes, enquanto as classes mais baixas preocupam-se sobretudo em suprir
as dificuldades mais béasicas. Solomon, p. (2002, p. 311) defende que “a posigédo de um
consumidor na sociedade — sua classe social € determinada por um conjunto complexo

de variaveis, incluindo renda, passado familiar e ocupacao”.

Segundo Kotler (2006), ha trés fatores sociais que tém especial importancia no estudo
do comportamento do consumidor: grupos de referéncia, familias e papéis e estatutos

sociais.

Figura 2 - Fatores sociais

Fonte: elaboracao prépria

O grupo de referéncia € o primeiro fator social mencionado por Kotler (2006). Embora
ndo haja uma definicdo ou classificacdo uniformemente aceite de grupos de referéncia,
Herrera (2006) concorda que grande parte do comportamento humano é influenciado e
determinado por esses grupos, 0 que é uma premissa béasica da teoria dos grupos de

referéncia.

De acordo com Kotler (2006), existem grupos primarios (familia, amigos, vizinhos,
colegas de trabalho) e secundérios (religiosos, profissionais, sindicatos). Os grupos
primarios sdo mais intensos e informais, enquanto 0s grupos secundarios ndo sao muito
intensos e tendem a ser mais formais. As pessoas séo influenciadas pelos grupos de
referéncia que consideram significativos, tornando-os a base para fazer seus juizos,
comparagoes e ilagbes. Quando os consumidores buscam informagdes precisas sobre
um produto ou servico, serdo facilmente persuadidos por fontes que consideram
altamente confiaveis, como a familia, um grupo que geralmente é considerado

experiente e confiavel (Castro-Gonzélez et al., 2021).
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A familia, por si s, constitui um fator social significativo. Para Kotler (2006), a familia é
0 grupo de consumo mais importante, pois € o grupo primario de referéncia mais
influente. E a partir da familia que o individuo recebe as normas sociais, valores,
orientacao religiosa, politica e econdmica, entre outros. Por fim, os papéis e estatutos
sociais também sé&o fatores sociais importantes. Cada papel representa um estatuto
social, e as pessoas escolhem comprar os produtos que indicam seu papel e estatuto

na sociedade, de acordo com Kotler (2006).

Fatores pessoais: O comportamento dos consumidores pode ser influenciado por
varios fatores pessoais, nomeadamente, a idade e fase do ciclo de vida, ocupacao, o
nivel socioecondmico, o estilo de vida e até mesmo a personalidade (Hemsley-Brown &
Oplatka, 2016).

Figura 3 - Fatores pessoais

Fonte: elaboracao prépria

Por norma, todo o consumidor é influenciado por questdes pessoais, relacionadas ndo
apenas com o0 género e a idade, mas também com a sua situagdo profissional e
econdmica, que se reflete, posteriormente, no seu estilo de vida. Mas de todos estes
fatores, 0 que mais influencia na vida do consumidor é a idade. Basta pensar nas
exigéncias dos consumidores em idade pré-escolar e escolar e em tudo o que isso
implica em termos de necessidades de consumo. Além disso, consumidores mais jovens
tém tendéncia a inspirarem-se ou a deixarem-se influenciar por jovens da mesma faixa
etaria, ou, mais recentemente, por fenomenos da internet, como os digital influencers
ou vlioggers. Com o passar da idade, contudo, e muito por for¢ca da experiéncia de vida
acumulada e estatutos social e econdmico, os consumidores deixam de ser tao
influenciados por elementos externos e seguem 0s seus proprios gostos, tornando-se
por isso muito mais exigentes e cientes daquilo que querem (Shah & Asghar, 2023;
Solomon, 2002).

As transformacfes que ocorrem na vida sao também fatores influenciadores no
comportamento do consumidor, como por exemplo, morte de um familiar préximo, um

divércio, nascimento de um bebé, pois véo alterar as necessidades de consumo dos
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individuos, alterando, portanto, o seu comportamento de consumo (Kotler, 2006).

A ocupacdo de uma pessoa vai também afetar o seu comportamento em relagdo as
compras. Um desempregado tem necessidades e comportamentos muito mais
ponderados do que uma pessoa com emprego, mesmo que esta ganhe um salario
minimo. Mas mesmo dentro das pessoas empregadas, as necessidades variam de
ocupacao para ocupacao, por exemplo, um dono de uma empresa vai ter desejos e
necessidades de consumo muito diferentes que o trabalhador de uma linha de
montagem dessa mesma empresa (Moreira, 2022). Este exemplo remete para a ideia
de que as condi¢cbes econémicas sdo dos fatores mais importantes que influenciam os
comportamentos dos consumidores. A decisdo de comprar, de consumir, € afetada pelo
salario disponivel, pelos comportamentos de poupanga, pela existéncia ou ndo de

dividas, entre outras condicionantes de base econdémica (Kotler, 2006).

O estilo de vida é definido como a interagdo da pessoa com 0 seu contexto. Assim, o
estilo de vida vai ao encontro ao modo como o individuo gasta o se dinheiro e o seu
tempo, ou seja, 0 modo como distribuiu a renda que tem disponivel nos produtos e
servigos, sendo que o marketing costuma classificar as pessoas em diferentes grupos
tendo em conta a forma como gastam o seu dinheiro e o que costumam fazer nos seus

tempos livres (Solomon, 2002).

Fatores psicoldgicos: Kotler (2006) destaca que fatores psicologicos, como motivacao,
aprendizagem, crencas e atitudes, influenciam o comportamento dos consumidores. A
motivacdo refere-se ao impulso que leva os individuos a se envolverem em

determinados comportamentos, incluindo o consumo.

Figura 4 - Fatores psicolégicos

Fonte: elaboracéo prépria
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A aprendizagem € o processo pelo qual as pessoas adquirem conhecimentos sobre
produtos e servigos e como usé-los efetivamente, informando suas decisdes de compra.
Profissionais de marketing utilizam conceitos de motivacdo e aprendizagem em suas
estratégias de marketing, criando antncios que apelam as motiva¢des do consumidor e
oferecendo demonstragbes de produtos ou materiais educativos para ajudar os

consumidores a tomar decisdes de compra informadas (Kotler & Keller, 2012).

Crencas e atitudes também s&o fatores psicologicos importantes que influenciam o
comportamento do consumidor. As crencas sao convicgdes basicas sobre produtos ou
servicos moldadas pelas experiéncias, cultura, familia, meios de comunicacdo e amigos.
As atitudes sdo avaliagBes duradouras e favoraveis ou desfavoraveis em relacdo a
objetos, situacdes ou ideias que fazem as pessoas se comportarem de maneira mais
coerente em relacdo a objetos com caracteristicas semelhantes. As crengas e atitudes
ajudam os individuos a tomar decisdes sobre o0 que comprar e 0 que nao comprar (Kotler
& Keller, 2012).

Mais do que qualquer outro fator, € a personalidade de cada consumidor que vai
determinar aquilo que o motiva e o prende, 0s seus interesses, gostos, afinidades, pois
no final sdo estes que vao levar a que o consumidor se sinta, ou ndo, atraido por
determinado produto ou servigo. Muitos sdo os consumidores que adquirem um
determinado produto por sentirem, simplesmente, uma grande empatia com a marca em
guestao. Dai os estudos de mercado ou os denominados focus group se revestirem de
extrema importancia, ao conseguirem captar, muitas vezes, as reacfes e o impacto de

determinado produto junto de um tipo de consumidor especifico.

Entender o comportamento do consumidor em diferentes geracées é fundamental para
desenvolver estratégias de marketing eficazes. Cada geracdo possui caracteristicas
distintas que influenciam as suas decisdes de compra e preferéncias. Explora-se, por
isso, o comportamento do consumidor em cada uma dessas quatro geragfes: Baby

Boomers, Geracgéo X, Millennials e Geragéo Z.

2.2.1. Definigéo das Geracdes (Baby Boomers, Geracao X, Millennials, Geracao Z)

Os Baby Boomers, nascidos entre 1946 e 1964, sdo uma geragao que viveu periodos
de mudanca significativa ao longo da sua vida. Cresceram numa era de prosperidade
pés-guerra, testemunharam avangos tecnolégicos e transformagBes culturais
marcantes. No que diz respeito ao comportamento do consumidor, essa geracio
apresenta caracteristicas distintivas (Lissitsa & Laor, 2021).

Segue-se a Geragdo X, compreendida entre 1965 e 1980, que viveu uma época de
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mudangas sociais e tecnolégicas marcantes. Os seus membros cresceram num
contexto de transicdo, entre as tradicbes consolidadas dos Baby Boomers e o advento
da tecnologia digital.

Segue-se a geracdo Y, com os nascidos a partir de 1980.

O termo Geracao Y tornou-se bastante comum a partir dos anos 2000, tendo ganho
notoriedade nos mais variados meios de comunicacédo, sendo utilizado para identificar

todos aqueles que nasceram entre 1982 e 2005 (Eckleberry-Hunt & Tucciarone, 2011).

Melo et al. (2013) referem que esta € a geracao dos resultados, uma vez que nasceu ha
era da digitalizacdo, com as tecnologias, internet e 0 excesso de seguranca, sendo uma
geracdo habituada a viver em democracia, em liberdade politica e prosperidade
economica. De facto, o grande fator unificador desta geracdo é o facto dos individuos
da Geragdo Y, também conhecidos como Millenials terem nascido num ambiente
altamente tecnolégico e globalizado, tendo acompanhado o crescimento das novas

tecnologias de informacdo e comunicacao.

A Geracdo Y apresenta uma visdo bastante critica relativamente a geracao anterior,
especialmente no que concerne a logicas laborais. Se a Geragado X era caracterizada
por uma geracao de workaholics, disposta a renunciar ao seu desenvolvimento pessoal
para obter reconhecimento profissional, as geragdes atuais, preferem subir rapidamente
as hierarquias e perante a possibilidade de terem de sacrificar o seu lado pessoal em
detrimento ao lado profissional, preferem desistir primeiro do seu trabalho (Dobrowolski

et al., 2022). O perfil da geracéo y inclui os seguintes tracos (Howe & Strauss, 2009):

. Orientados para trabalhar em equipa: os amigos, as redes sociais e a conectividade

sao essenciais para eles;

. Tém habilidades de multitarefas, fazer varias coisas ao mesmo tempo;

. Gostam de experimentar coisas novas e partilhar os momentos da sua vida;
. Valorizam as marcas, a diversao e a cultura digital;

. Sao muito afetados pelas tendéncias;

. S&o muito bem-educados e, portanto, autoconfiantes;

. Procuram ser respeitados e valorizados por quem séo e pelo que sabem.

Por fim, a geracdo Z corresponde ao grupo de individuos que nasceu entre os anos de
1995 e 2010.

Esta é a geracdo da crise de 2008, considerada a maior recessdo economica e

financeira desde o grande crash da bolsa dos anos 20, com a crise posterior dos anos
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30. Este facto faz com que, em matéria econémica, esta seja uma geracdo altamente
consciente, sendo que, de acordo com uma reportagem desenvolvida pela revista
Forbes (2013) mais de metade dos inquiridos pertencentes a esta geragdo preferem

economizar o dinheiro a o gastar de forma imediata.

De acordo com Sfodera et al. (2022) esta pode ser considerada a primeira grande
geracdo que desconhece o mundo sem internet, sendo os verdadeiros nativos digitais,
habituados a interagir num mundo altamente conectado, sem barreiras, comunicando

através de meios cada vez mais tecnoldgicos.

Ao mesmo tempo, estes jovens nasceram num ambiente politico, social e econémico
onde se observam alteracdes profundas, desde a lutas por direitos e igualdades até a
uma radicalizacdo de ideologias, influenciando, profundamente a sua personalidade,
atitudes e comportamentos. A precariedade e a falta de estabilidade relativamente ao
emprego, o fantasma das crises economicas e do terrorismo séo situagdes a que 0s
jovens desta geragdo ja& se encontram familiarizados, implicando que estes
desenvolvam uma grande capacidade de adaptacdo perante um ambiente de contante

mudanca.

De acordo com os resultados obtidos no estudo realizado por Boyte (2016), para esta
geracao os principais objetivos séo:

1. Ganhar dinheiro (37%).

2. Conseguir ter uma carreira gratificante (31%).

3. Ter uma vida saudavel (29%).

4. Passar mais tempo com as suas familias (20%).

Ja nos tempos livres, estes jovens passam, na sua grande maioria, ligados a algum tipo
de aparelho eletrénico com ligagédo a internet, desenvolvendo as seguintes atividades:
aceder a redes sociais, jogar online e ouvir musica em plataformas para o efeito (Boyte,
2016).

A Geragdo Z valoriza a autenticidade e a transparéncia. As marcas que comunicam de
forma honesta, abragam a diversidade e participam ativamente em questdes sociais tém

maior apelo para essa geragéao.

Como criadores de conteudo, os membros da Geragéo Z estdo ativamente envolvidos
na producdo e partilha de informacgfes. Estratégias de marketing que incentivam a

participacéo, criatividade e envolvimento direto s&o eficazes.

Assim como os Millennials, a Geracdo Z demonstra uma forte consciéncia social e

ambiental. Preferem marcas que adotam praticas sustentaveis e contribuem para
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causas sociais significativas.

Devido a sua exposi¢do a informacdes instantaneas, a Geracdo Z tende a preferir
experiéncias rapidas e contetdo de facil digestdo, sendo que as estratégias de
marketing devem ser concisas, visuais e envolventes (Sladek & Grabinger, 2018).

Entender o comportamento do consumidor na Geracao Z exige uma adaptacdo continua
as dindmicas rapidas do mundo digital, a valorizacéo da autenticidade e uma abordagem
consciente em relacéo a questdes sociais e ambientais. Essa geracdo tem moldado as

tendéncias de consumo e influenciando as estratégias de marketing contemporaneas.

2.2.2. Caracteristicas Comportamentais e Preferéncias de Cada Geracéo

Uma das caracteristicas proeminentes dos Baby Boomers é a lealdade a marca. Os
Baby Boomers tendem a ser fiéis a marcas estabelecidas, valorizando a consisténcia e
a confiabilidade ao longo do tempo. Essa preferéncia é uma consequéncia de uma vida
em que construiram relagbes de confianca com determinadas marcas ao longo de
décadas (Martin & Roberts, 2021).

Quanto aos canais de compra, os Baby Boomers tém uma inclinagcdo para métodos
tradicionais, como lojas fisicas. Estratégias de marketing eficazes para esta geracao
incluem abordagens convencionais, como publicidade impressa, radio e televisao,

canais que fazem parte do seu contexto historico (Oliveira, 2017).

s

Outro ponto relevante é a importancia da abordagem pessoal. Os Baby Boomers
valorizam interac6es humanas e um atendimento ao cliente de qualidade. Estratégias
que realcam a relacdo interpessoal e a atencdo personalizada podem ser

particularmente eficazes (Nia & Regnér, 2023).

A qualidade do produto e a experiéncia de compra sao fatores-chave. Os Baby Boomers
apreciam produtos de alta qualidade e dao importancia a durabilidade. Avaliacdes
positivas e garantias de qualidade desempenham um papel crucial nas decisdes de
compra dessa geracdo. Compreender essas caracteristicas € essencial para as
empresas que procuram criar estratégias de marketing eficazes, estabelecendo
conexdes solidas com os consumidores Baby Boomers e atendendo as suas

preferéncias especificas.

Ao abordar o comportamento do consumidor da Geragéo X, destacam-se caracteristicas
distintas (Lima & Paiva, 2022).

A autonomia € uma marca registada da Geragdo X. Os individuos pertencentes a esse
grupo valorizam a independéncia e a flexibilidade nas suas escolhas de consumo.

Estratégias de marketing que enfatizam a liberdade de escolha e a adaptacdo as
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necessidades individuais podem ser particularmente eficazes.

Quanto aos canais de compra, a Geragdo X, de forma semelhante aos Baby Boomers,
tem uma inclinagdo por métodos tradicionais, mas esta aberta a abordagens mais
modernas. Estratégias subtis de marketing, combinando presenca fisica e digital, séo
bem recebidas por essa geracao (Dabija et al., 2018).

A praticidade é uma consideracdo importante. A Gerac¢ao X tende a responder bem a
mensagens que demonstram beneficios praticos e solucdes para os seus desafios
guotidianos. A abordagem de "o que ha para mim?" é eficaz ao comunicar o valor de

produtos e servicos.

A confianga é fundamental. Devido as experiéncias vividas durante periodos de
mudanga, os membros da Geragdo X valorizam marcas que transmitem confianca e
integridade. Estratégias de marketing que destacam a consisténcia e a transparéncia

podem conquistar a confianca desses consumidores (Bergh & Behrer, 2016).

Em resumo, compreender a Geracgdo X implica reconhecer a sua busca por autonomia,
a preferéncia por abordagens praticas e a importancia da confianca. Adaptar as
estratégias de marketing para refletir essas caracteristicas é crucial para estabelecer

conexodes significativas com esse segmento de consumidores.

Quanto a Geracao Y, € uma geracao pioneira no que diz respeito a estar presente nas
redes, estar a full time nas redes sociais. Esta € uma geracao que se entrega e explora
este mundo dominando-o muito melhor que todas as anteriores. Esta é uma geracao
gue viveu a transicdo desde viver sem dispositivos tecnolégicos sem fios, ao mais

avancado e-commerce. Esta geragcdo pode chamar-se a primeira geracéo da era digital.

Além disso, os membros desta geracdo sdo reconhecidos pela sua consciéncia social.
Eles tendem a favorecer marcas que demonstrem responsabilidade social e ambiental.
O engagement em causas importantes e a autenticidade das marcas séo fatores

determinantes nas escolhas de consumo desse grupo.

Santos (2020), na sua dissertacdo de mestrado, caracterizou e diferenciou a geragéo
Millennial (11 individuos) e Z (13 individuos) quanto a fatores motivadores, satisfacéo e
bem-estar. Verificou que os principais fatores motivadores destacados foram: um bom
equlibrio vida-trabalho; relagbes com os outros e ambiente de trabalho positivo; o
reconhecimento, sobretudo verbal e monetario; um trabalho que contribua para o
desenvolvimento e crescimento pessoal e profissional. Quanto as diferencgas, a geragéo

Z exibe maior exigéncia com a generalidade dos fatores.

Por fim, quanto ao paradoxo da personalizacdo, McKee et al. (2023) examinaram por

gue os consumidores da Geragdo Z estdo cada vez mais a adotar bloqueadores de
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anuncios, utilizando navegadores privados ou tomando outras medidas para limitar o
rastreio de dados. Especificamente, avaliaram os comportamentos dos consumidores
relacionados ao marketing digital personalizado e ndo personalizado a luz de dois
paradoxos de personalizacdo: privacidade-beneficios e evitagdo-aborrecimento. Com
uma amostra de 414 consumidores da Geragao Z, os resultados mostram que tanto o
paradoxo privacidade-beneficios quanto o0 paradoxo evitagdo-aborrecimento
influenciam fortemente as intencdes dos consumidores de evitar marcas que nao

personalizam os seus esfor¢os de marketing.

2.3. Psicologia do Consumidor e Personalizacdo no Marketing

2.3.1. Influéncia de Fatores Psicoldgicos nas Percecdes do Consumidor

Os processos psicologicos exercem uma influéncia substancial nas perceg¢des do
consumidor, desempenhando um papel crucial nas decisbes de compra e nos
comportamentos relacionados. Diversos fatores psicolégicos moldam a forma como os
consumidores veem produtos, marcas e suas experiéncias de compra (Sostar &
Ristanovi¢, 2023; Vainikka, 2015).

A motivagdo € um ponto-chave nesse cenario, pois as necessidades, desejos e metas
individuais tém impacto direto na disposicdo para a compra. Compreender as
motivacdes dos consumidores € essencial para as empresas desenvolverem estratégias

mais alinhadas com as expectativas de seu publico-alvo (Wang et al., 2019).

\

A percecdo, por sua vez, estd relacionada a interpretacdo e organizacdo das
informacgfes sensoriais. A maneira como 0s consumidores percebem um produto ou
uma mensagem publicitaria pode ser fortemente influenciada pelas suas experiéncias
passadas, crengas e expectativas. Isso destaca a importancia de estratégias de
marketing que considerem ndo apenas a mensagem transmitida, mas também como ela

sera percebida pelo publico (P. D. de Aradjo et al., 2022; Klerck & Sweeney, 2007).

As atitudes e emocdes desempenham um papel significativo. As atitudes formadas em
relacdo a uma marca ou produto muitas vezes resultam de experiéncias anteriores e
podem influenciar as decises de compra. As emocdes, por sua vez, tém o poder de
intensificar ou diminuir as perce¢des do consumidor, sendo um elemento crucial a ser

considerado em campanhas de marketing e interacbes comerciais (Garg et al., 2023).

Além disso, a aprendizagem e a memaria também tém um impacto substancial. A forma
como os consumidores aprendem sobre produtos e servicos, bem como como retém

essas informacdes ao longo do tempo, afeta diretamente as suas decisbes de compra
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(Batkoska & Koseska, 2012; Sostar & Ristanovi¢, 2023).

Em resumo, compreender e considerar os fatores psicol6gicos € vital para as empresas
gue procuram construir conexdes mais profundas e significativas com os consumidores,
adaptando as suas estratégias de marketing de acordo com as complexidades do

comportamento humano.

2.3.2. Motivacdes e Expectativas Relacionadas a Personalizacao

No contexto da personalizacdo, as motivacdes e expectativas dos consumidores
desempenham um papel crucial na definicAo das suas experiéncias de compra e
interagbes com marcas. A procura por produtos ou servigos personalizados € muitas
vezes impulsionada por diversas motivacgoes, refletindo expectativas especificas por
parte dos consumidores (Fridh & Dahl, 2019; Kautish et al., 2023).

A motivagdo para a personalizacdo muitas vezes decorre do desejo individual de se
sentir Unico e exclusivo. Os consumidores procuram produtos ou Servigos que se
alinhem com as suas preferéncias pessoais, permitindo-lhes expressar z sua identidade

de maneira Unica. Essa motivacdo estd intrinsecamente ligada a necessidade

psicoldgica de diferenciacao e autenticidade (Hutmacher & Appel, 2023).

Além disso, a expectativa de receber uma experiéncia personalizada esta associada a
procura por conveniéncia e relevancia. Os consumidores esperam que as marcas
compreendam as suas preferéncias e historico de interagdes, antecipando suas
necessidades e oferecendo recomendacfes ou ofertas personalizadas. Essa
abordagem ndo apenas simplifica o processo de compra, mas também cria uma

sensacgdo de atendimento individualizado (Peck & Luangrath, 2023).

A personalizagdo também esta frequentemente relacionada a procura por um maior
envolvimento emocional. Os consumidores esperam que as marcas construam
conexdes mais profundas, demonstrando um entendimento genuino de suas vidas e
valores. A capacidade de personalizar produtos ou servigos reforca a ideia de que a
marca valoriza cada cliente como Unico, gerando lealdade e satisfacédo (Deloitte, 2022;
Tran et al., 2020).

A personalizacdo comega com a compreensdo do seu publico-alvo. Para criar uma
personalizacédo eficaz e relevante, € preciso conhecer os clientes e o que eles desejam.
Isso requer uma compreensdo profunda das suas necessidades, comportamentos,
preferéncias e motivacdes. Com o surgimento da tecnologia e da andlise de dados, ha
mais maneiras do que nunca de recolher informagfes sobre os clientes (Tam & Ho,
2006).
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Depois de se ter uma compreensdo clara do publico-alvo, pode usar-se essas
informacfes para criar experiéncias personalizadas. Isso pode incluir mensagens
direcionadas, contetdo personalizado e ofertas personalizadas. Ao fazer com que os
clientes se sintam compreendidos e valorizados, pode construir-se relacionamentos

mais fortes e aumentar o envolvimento com a marca (Rajput et al., 2013).

No entanto, é importante ter em mente que a personalizacdo ndo consiste apenas em
usar o nome do cliente num e-mail ou mostrar produtos que ele visualizou anteriormente
num site. A personalizacdo é muito mais profunda e requer um conhecimento profundo
do publico-alvo, combinado com o uso de tecnologia e dados para proporcionar

experiéncias relevantes e significativas.

E percetivel que muitos consumidores estejam apreensivos em relacdo a recolha e
utilizacdo dos seus dados pessoais por empresas, 0 que pode impactar diretamente a
sua disposicdo em partilhar informag@es para fins de personalizacdo. Este receio reflete
a crescente consciéncia dos consumidores sobre a prote¢do da sua privacidade num
ambiente digital cada vez mais intrusivo. Apoiando esta discusséo, autores como Yi &
Chen (2022) enfatizam a importancia da privacidade na era digital e propdem estratégias
éticas para as empresas gerirem as informacgfes pessoais dos consumidores. Essa
apreenséo é corroborada por estudos como o de (Sheng et al., 2008), que demonstram,
através de um estudo experimental, como a personalizacao e as preocupa¢fes com a
privacidade impactam diretamente na adogdo do comércio ubiquo, também conhecido
como u-commerce, é uma forma de comércio que se baseia na tecnologia para permitir
gue os consumidores comprem e vendam produtos e servicos em qualquer lugar e a

gualquer hora.

A personalizagdo em marketing pode trazer inimeros beneficios para a marca, incluindo
maior engagement e conversdes. Experiéncias personalizadas tém maior probabilidade
de envolver os clientes e prender a sua atencdo. Ao entregar conteddo e ofertas que
sejam relevantes e significativos, cria-se uma conexao emocional mais forte com o
publico-alvo. Isso pode levar ao aumento da fidelidade a marca e a repeticdo de

negocios.

O marketing personalizado também pode levar a melhores taxas de conversdo. Quando
se oferece experiéncias personalizadas que atendem as necessidades e preferéncias
especificas do publico-alvo, é mais provavel que eles realizem a agédo desejada, seja
fazendo uma compra, preenchendo um formulario ou inscrevendo-se numa newsletter.
Ao atender as suas necessidades individuais, pode aumentar-se a probabilidade de
converté-los em clientes (Mehta, 2023; Sundar & Marathe, 2010).

A personalizagdo também pode levar a uma maior satisfacdo do cliente. Ao oferecer
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experiéncias relevantes e valiosas, mostra-se aos seus clientes que sao compreendidos
e sdo valorizados. Isso pode ajudar a construir confianga e criar uma forte conexao

emocional, levando a uma maior satisfagcéo e fidelidade do cliente.

A personalizagdo também pode ajudar a economizar em custos de marketing. Ao
direcionar os esforcos e entregar experiéncias relevantes, pode atingir-se o publico
desejado de forma mais eficaz e com menos desperdicio. Isso pode resultar em
economia de custos em comparacdo com as taticas tradicionais de marketing de massa
(Chandra et al., 2022; Ku et al., 2016).

Concluindo, a personalizacdo em marketing pode trazer inidmeros beneficios para sua
marca, incluindo maior engagement, melhores taxas de conversao, maior satisfacdo do
cliente e economia de custos. Ao incorporar a personalizagdo nos esfor¢os de
marketing, pode criar-se uma experiéncia de cliente mais significativa e memoravel que

diferencia a marca.

A personalizagéo tem o poder de melhorar drasticamente a experiéncia do cliente. Ao
oferecer experiéncias personalizadas e relevantes, pode criar-se um senso de conexao

e relevancia com os clientes que vai além das transagfes basicas (Hoyer et al., 2022).

A personalizacdo comeca com a compreensdo das necessidades, comportamentos e
preferéncias dos seus clientes. Com essas informacdes, pode fornecer-se contetdo,
ofertas e experiéncias direcionadas e relevantes que atendam as suas necessidades
individuais.

Ao oferecer experiéncias personalizadas, pode fazer-se com que 0s clientes se sintam
valorizados e compreendidos. Eles apreciardo o esforco para atender as suas
necessidades individuais, e isso pode levar a um maior envolvimento e lealdade. A
personalizacdo também pode ajudar a agilizar a jornada do cliente, tornando mais facil
para ele encontrar o que procura e concluir transagfes com rapidez e eficiéncia (Parise
et al., 2016).

A personalizagdo também pode criar um sentimento de exclusividade e aumentar o
sentimento de propriedade do cliente. Por exemplo, ao oferecer um programa VIP ou
recomendacdes personalizadas com base em compras anteriores, os clientes sentir-se-

a0 especiais e valorizados.

Resumindo, a personalizagdo tem o poder de melhorar drasticamente a experiéncia do
cliente, proporcionando experiéncias personalizadas, relevantes e valiosas que
atendem as necessidades e preferéncias individuais do seu publico-alvo. Ao fazer isso,
constroem-se relacionamentos mais fortes, aumenta-se o envolvimento e fideliza-se o

cliente.
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Depois, os dados e tecnologia desempenham um papel crucial na personalizacdo dos
esforcos de marketing. Sem acesso aos dados, seria quase impossivel oferecer
experiéncias personalizadas em grande escala. E sem tecnologia para analisar e
interpretar estes dados, seria igualmente desafiante transformar esses dados em
experiéncias significativas e relevantes para os seus clientes (Ginsburg, 2000; Haleem
et al., 2022).

A recolha de dados é a primeira etapa do processo de personalizacdo. Com o
surgimento da tecnologia e 0 uso crescente de canais digitais, ha mais maneiras do que

nunca de recolher informacgdes sobre os clientes.

Depois de recolhidos os dados, a tecnologia é usada para analisa-los e interpreta-los.
Isso inclui o uso de algoritmos e modelos de aprendizagem de maquina para entender
as necessidades, comportamentos e preferéncias dos clientes. Com essas informagoes,
pode criar-se experiéncias personalizadas que atendam as necessidades especificas
de cada cliente (De Mauro et al., 2022; Fan & Poole, 2011).

A tecnologia também desempenha um papel critico na entrega dessas experiéncias
personalizadas. Desde plataformas de email marketing até ferramentas de
personalizacdo de sites, a tecnologia torna possivel oferecer experiéncias
personalizadas em varios pontos de contato e canais (Rane, 2023).

Concluindo, os dados e a tecnologia sao as for¢cas motrizes por tras da personalizacéo
no marketing. Eles fornecem os dados e as ferramentas necessarias para proporcionar
experiéncias significativas e relevantes que atendam as necessidades individuais dos

clientes.

Implementar a personalizacdo numa estratégia de marketing pode ser um processo
complexo e desafiador, mas com a abordagem certa, pode trazer enormes beneficios
para a marca. Para isso, a personalizagdo comeca com a compreensdo dos clientes.
Antes de oferecer experiéncias personalizadas, € preciso saber quem é o publico-alvo
e quais sdo as suas necessidades, comportamentos e preferéncias (Pappas et al.,
2017).

Ao recolher e usar dados de clientes, € importante ser transparente e ético nas praticas.
Depois, segmentar o publico em diferentes grupos com base em caracteristicas
partiihadas pode ajudar a oferecer uma personalizacdo mais relevante e eficaz. Por
exemplo, vocé pode segmentar seu publico com base em dados demograficos, historico

de compras ou comportamento de navegagao.

A personalizacao ndo é um processo unico. Requer testes e iteracdo para garantir que

se esta a oferecer as experiéncias mais eficazes, rever e analisar regularmente os dados
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para ver o que funciona e o que ndo funciona e fazer ajustes de personalizacdo conforme

necessario (Fatma, 2017).

Existem muitas tecnologias de personalizagédo disponiveis e é importante escolher as
ferramentas certas. Importa considerar os objetivos, recursos e orcamento ao selecionar
ferramentas de personalizagéo e certificar de que a tecnologia escolhida seja capaz de

fornecer as experiéncias personalizadas que se deseja criar.

N&o precisa ser complicada para ser eficaz. As vezes, toques simples, como abordar os
clientes pelo nome em e-mails ou fornecer recomendacdes de produtos relevantes,
podem ter um grande impacto. Concluindo, essas sdo algumas das praticas
recomendadas que se deve ter em mente ao implementar a personalizacdo numa
estratégia de marketing. Seguindo essas diretrizes, pode garantir-se que os esforgos de
personalizacdo sejam eficazes, eficientes e éticos, proporcionando melhores resultados

para a marca e uma melhor experiéncia para o cliente (Jain et al., 2017).

A personalizagdo em marketing pode trazer muitos beneficios para a marca, mas tem
as suas desvantagens. Um dos maiores desafios da personalizacdo é garantir que ela
sejatransparente e ética. Os clientes podem sentir-se desconfortaveis com a quantidade
de dados que se recolhe e usa, por isso é importante ser transparente sobre as praticas
de dados e dar aos clientes controlo sobre os seus dados.

Varios estudos destacam os beneficios da personalizacdo em marketing e servigcos
online. Bleier & Eisenbeiss (2015) discutem a importéncia da personalizacdo em
marketing, argumentando que ela pode levar a uma maior satisfacdo do consumidor e
lealdade & marca, ao criar uma conexao emocional entre o consumidor e a marca. Além
disso, destacam que a personalizacao pode melhorar a eficacia das campanhas de
marketing, tornando-as mais relevantes e atraentes para o publico-alvo. Por sua vez,
Tam & Ho (2006) exploram os beneficios da personalizacdo em servicos online,
sugerindo que ela pode melhorar a qualidade do servigo, aumentar a satisfagdo do
cliente e promover maior lealdade a marca. Eles também ressaltam que a
personalizacdo pode contribuir para a eficiéncia do servico, tornando-o mais rapido e

conveniente para o consumidor.

Embora o objetivo da personalizacdo seja fazer com que os clientes se sintam vistos e
ouvidos, ela também pode ter o efeito oposto se for levada longe demais. Por exemplo,

enviar muitas promocgdes ou ofertas direcionadas pode parecer spam e intrusivo.

A personalizagdo requer muitos dados e tecnologia para fornecer experiéncias
consistentes e relevantes, mas é facil errar. Se os esforcos de personalizacdo forem
inconsistentes ou incorretos, isso podera prejudicar a experiéncia do cliente e prejudicar

a reputacdo da marca.
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As tecnologias de personalizagdo podem ser complexas e pode ser um desafio
implementa-las de forma eficaz. Limitacdes técnicas, como tempos lentos de
carregamento de paginas ou armazenamento limitado de dados, podem afetar a
experiéncia do cliente e dificultar a entrega de experiéncias personalizadas em grande
escala.

Concluindo, embora a personalizacdo possa trazer muitos beneficios, é importante estar
ciente das suas possiveis desvantagens e tomar medidas para evita-las. Ao ser
transparente, usar a personalizacdo com moderacao, garantir consisténcia e selecionar
as tecnologias certas, pode evitar-se esses desafios e entregar esforcos de
personalizacdo eficazes e eficientes que proporcionam melhores resultados para a

marca e uma melhor experiéncia para o cliente.

2.4. Personalizacdo no Contexto Digital

A personalizacdo no contexto digital desempenha um papel fundamental nas estratégias
das empresas que procuram criar experiéncias mais envolventes e relevantes para os
consumidores online. Uma das principais abordagens € a implementacdo de
recomendacdes personalizadas. Em plataformas digitais como sites de comércio
eletrénico e servigcos de streaming, os algoritmos analisam o comportamento do
utilizador, oferecendo sugestbes adaptadas aos seus interesses. Isso facilita a
descoberta de novos produtos ou conteldos e aprimora a experiéncia do utilizador,

tornando-a mais personalizada e atrativa.

Neste sentido, Ho (2023) refere que a personalizagdo é o processo de conhecer as
necessidades, preferéncias e interesses dos seus clientes atuais e potenciais para que
se possa atendé-los, no momento em que procuram. Quando bem feita, a
personalizacdo pode ajudar a envolver melhor os clientes através de comunicacdes
relevantes, oferecer experiéncias excecionais ao cliente, aumentar a fidelidade e a
retencdo e aumentar as vendas. O Boston Consulting Group prevé que, até 2022, 15%
das empresas que acertam na personalizacdo teriam receitas no valor de 800 bilides de

délares.

Os ambientes digitais podem ser amplamente descritos como espacos e contextos
criados por tecnologias eletrénicas e digitais que utilizamos para fins comunicativos,
industriais, comerciais e recreativos. A personalizacdo desses ambientes esta a tornar-
se ubiqua, gracas ao surgimento de algoritmos baseados em inteligéncia artificial e
sistemas de recomendacdo. Ao analisar os dados do utilizador, os feeds de noticias e
sites filtram o seu conteddo, os motores de procura ajustam quais os resultados a exibir,

as empresas adaptam os anuncios aos seus clientes, as plataformas de relacionamento
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sugerem possiveis combinacgdes, servigos de streaming de muasica podem recomendar
albuns e artistas, provedores de servigcos de saude mostram informacg@es diferentes a
diferentes pacientes, e ambientes de aprendizagem online adaptam-se ao progresso e
interesses dos alunos, para citar apenas alguns exemplos. Em contraste com a
personalizacgdo iniciada pelo utilizador, a personalizacéo refere-se a processos iniciados
pelo sistema (Hutmacher & Appel, 2023).

Esse tipo de adaptacdo automatica, iniciada pelo sistema e impulsionada por algoritmos
nos ambientes digitais, é algo fundamentalmente novo: enquanto as pessoas se
decidiram a focar em alguns aspetos do seu ambiente, negligenciando outros, o
ambiente em si permanecia essencialmente o0 mesmo para todos. No entanto, a
personalizacdo altera o préprio ambiente: o mundo virtual é diferente para cada

individuo; ele muda constantemente de maneiras diferentes para pessoas diferentes.

Assim, as comunicagdes personalizadas, especialmente através de estratégias de e-
mail marketing, também desempenham um papel significativo. Ao compreender as
preferéncias e histérico de interacdes dos utilizadores, as empresas podem enviar
mensagens direcionadas, oferecendo promocgdes, conteddos ou produtos alinhados
com o0s interesses individuais. Essa abordagem aumenta a relevancia das

comunicacdes e fortalece a conexao entre a marca e o consumidor.

Além disso, a personalizacdo no contexto digital estende-se a interface do utilizador,
onde as configuracdes personalizaveis e a adaptacdo de contetado de acordo com as
preferéncias do utilizador sé@o praticas comuns. Isso cria uma experiéncia mais intuitiva
e amigavel, atendendo as expectativas dos consumidores de interacfes digitais que se

alinham com as suas preferéncias individuais.

Em resumo, a personalizagdo no ambiente digital aprimora a experiéncia do utilizador e
tornou-se uma estratégia essencial para construir relacionamentos mais sélidos e
significativos com os consumidores, atendendo as suas necessidades e expectativas

especificas.

2.4.1. Ferramentas e Técnicas de Personalizacao

As ferramentas e técnicas de personalizacdo referem-se a recursos e estratégias
utilizados pelas empresas para adaptar as suas interagcbes com 0s consumidores,
oferecendo experiéncias mais individualizadas e relevantes. Essas abordagens séo
comumente empregadas no ambiente digital, mas também podem ser aplicadas em
contextos offline. Abaixo estdo algumas categorias principais de ferramentas e técnicas

de personalizagéo.
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A segmentacdo de audiéncia envolve a divisdo de utilizadores em grupos com
caracteristicas semelhantes, permitindo campanhas mais direcionadas. Essa técnica
permite que as empresas personalizem mensagens, ofertas e contetdos de acordo com
as caracteristicas especificas de cada segmento, aumentando a eficacia das estratégias
de marketing digital (Reutterer et al., 2006).

Depois, as ferramentas que possibilitam a personalizacao de interfaces e experiéncias
do utilizador desempenham um papel importante. Isso inclui recursos como
configuracdes personalizaveis, preferéncias de design e adaptacdo de conteddo com
base no comportamento do utilizador. Essas praticas criam ambientes digitais mais

intuitivos e adaptados as preferéncias individuais (Eg et al., 2023).

Seguem-se as estratégias de e-mail marketing personalizado e automagéo, enquanto
ferramentas eficazes para interagdes direcionadas. Ao compreender as preferéncias e
comportamentos dos utilizadores, as empresas podem enviar mensagens
personalizadas, promovendo produtos relevantes ou oferecendo descontos especificos.
A automacdao permite que essas interacdes ocorram de forma escalavel (Babet, 2020;
Chaffey, 2006).

A personalizagdo de Interfaces de Utilizador € outra ferramenta. Representa uma
abordagem crucial para aprimorar a experiéncia digital, permitindo que os utilizadores
ajustem elementos visuais e funcionais de uma interface de acordo com as suas
preferéncias individuais. Essa prética visa otimizar a usabilidade e a satisfacdo do
utilizador, oferecendo uma série de recursos personalizaveis. Uma das caracteristicas
fundamentais da personalizacdo de interfaces é a presenca de configuracbes
personalizaveis, que facultam aos utilizadores a adaptacdo de elementos como cores,
fontes, layouts e temas de acordo com as suas preferéncias visuais. Além disso, a
capacidade de personalizar a disposicdo de elementos na interface, como a
reorganizacdo de menus e a localizacdo de botbes, concede aos utilizadores maior

controlo sobre a apresentacdo de informacdes (Burkolter et al., 2014).

7

A personalizacdo de paletas de cores € outra faceta essencial, permitindo que os
utilizadores escolham esquemas de cores alinhados as suas preferéncias ou
necessidades de acessibilidade. A possibilidade de ajustar a densidade de informacdes,

o tamanho do texto e outros aspetos visuais também é integrada, garantindo uma

experiéncia adaptada as necessidades individuais (Alves et al., 2020).

A selecdo de temas proporciona aos utilizadores a escolha entre diferentes estilos
visuais para a interface, permitindo uma personalizacdo mais profunda. Além disso, a
inclusdo de opgBes para personalizar icones, graficos e outros elementos visuais
contribui para uma experiéncia Unica e facilita a identificacdo rapida de informacdes
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relevantes. Configuragfes especificas nas preferéncias da aplicacdo ou site oferecem
aos utilizadores areas dedicadas para ajustar opg¢des personalizadas, como idioma,
formato de data e preferéncias de modo (escuro ou claro). Adicionalmente, a
personalizacdo de historicos de navegacao e marcadores, permitindo a organizacao de
itens relevantes, € uma prética valiosa (Marathe & Sundar, 2011).

Essas ferramentas e técnicas ilustram como a personalizacdo digital é alcancada
através da analise inteligente de dados e da adaptacdo continua as preferéncias
individuais. Ao integrar essas praticas, as empresas podem criar experiéncias digitais

mais significativas e cativantes para 0s seus consumidores.

2.4.2. Impacto da Personalizacao nas Perce¢des dos Consumidores

O impacto da personalizag&o nas perce¢des dos consumidores é notavel, influenciando
de maneira significativa a forma como eles se relacionam com as marcas e vivenciam
produtos ou servicos. Quando as estratégias personalizadas sdo implementadas de

maneira eficaz, ha uma melhoria substancial na experiéncia do cliente.

A personalizacdo contribui para uma experiéncia mais envolvente e satisfatéria. Ao
ajustar produtos, servigos ou comunicag¢des de acordo com as preferéncias individuais,
as marcas conseguem atender as expectativas especificas dos consumidores. Isso
resulta em interacdes mais relevantes, aumentando a probabilidade de satisfagéo e

fidelizac&o do cliente (Tran et al., 2020).

Além disso, a personalizacdo desempenha um papel crucial na construcdo de uma
conexdo emocional entre a marca e o consumidor. Ao reconhecer e antecipar as
necessidades individuais, as marcas demonstram um entendimento mais profundo dos

seus clientes, fortalecendo lagos emocionais e construindo confianga (Ho, 2023).

A eficicia da personalizagao também se reflete na melhoria da eficiéncia das estratégias
de marketing. Mensagens personalizadas tém maior probabilidade de captar a atengao
do pdublico-alvo, resultando em taxas de conversdo mais altas. A segmentagao
inteligente e o direcionamento personalizado contribuem para campanhas mais

eficazes.

Por fim, o impacto da personalizacdo estende-se a perce¢do da marca como um todo.
As empresas que investem na personalizacdo sdo frequentemente vistas como
inovadoras, centradas no cliente e atentas as necessidades individuais. Essa perce¢éo
positiva pode influenciar a reputacdo da marca e a disposicdo do consumidor para

envolver-se em intera¢des continuas.
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No contexto do impacto da personalizacéo nas percecdes dos consumidores, torna-se
imperativo considerar e analisar de maneira abrangente o perfil do consumidor online.
A personalizacéo, ao adaptar experiéncias de consumo de acordo com as preferéncias
individuais, molda diretamente a forma como os consumidores percebem e interagem
com marcas e produtos. Nesse sentido, a analise do perfil do consumidor online torna-
se uma peca essencial no quebra-cabeca da personalizacdo, pois revela dados valiosos
sobre comportamentos, preferéncias e expectativas. Compreender o perfil do
consumidor online permite as empresas alinhar estratégias personalizadas de maneira
mais precisa, levando em consideracdo as caracteristicas especificas desse publico.
Dessa forma, a analise do perfil do consumidor online enriquece a implementacéo de
estratégias personalizadas e cria uma base sélida para a compreenséo aprofundada

das percecdes e reagfes dos consumidores diante da personalizacao.

Segundo Donthu e Garcia (1999 cit. in Yang & Lester, 2004) o género ndo desempenha
um papel fundamental nas compras pela Internet. Contudo, segundo dados da Marktest
(2012 cit. in Aragjo, 2014), as compras online de alimentac@o e detergentes é feita
frequente por individuos do género feminino. Segundo dados do INE (2021), ao nivel do
comércio online, as mulheres compram mais que os homens. A taxa de utilizacdo do
comércio eletronico aumentou principalmente no caso das mulheres, observando-se em

2021 uma proporc¢ao significativamente superior (43,2%) a dos homens (37,4%).

O padréo dos produtos ou servicos encomendados online é semelhante ao de 2020,
mantendo-se a predominancia dos utilizadores que encomendaram roupa, cal¢cado e
acessorios de moda (69,0% em 2021 e 60,4% em 2020), refeicbes em takeaway ou
entrega ao domicilio (46,0% em 2021 e 38,2% em 2020) e filmes, séries ou programas
de desporto (34,9% em 2021 e 34,3% em 2020).

Ainda segundo o INE, em 2021, 82,3 da populagéo residente dos 16 aos 74 anos utiliza
a internet. Estes resultados sustentam o reforco do crescimento verificado no ano
anterior (mais 3,0 p.p. em 2020 e mais 4,0 p.p. em 2021). Quando nos referimos ao
consumidor que compra online, segundo os resultados da Marktest (2012 cit. in Araujo,

2014), sdo individuos com idades entre os 35 e 0s 44 anos que o fazem.

O uso do online e das aplicacdes recentemente criadas, ja sdo acessiveis a toda a
populagéo. Estudos como o de Auger & Gallaugher (1997) ou Dominici et al. (2021)
afirmam que o consumidor tipico das compras online serd aquele que tiver um nivel de

escolaridade e de rendimento mais elevado.

Entre os fatores geograficos e sociodemograficos, a dimensao do agregado familiar e
da presenca de criancas ou ndo no mesmo, podem ser variaveis explicativas comuns
para os padrBes de uso de super e hipermercados e no padrdo das compras de
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supermercado online (Bawa & Ghosh, 1999 cit. in Picot-Coupey et al., 2009).

2.5. Paradoxo da Personalizagdo: Uma Perspetiva de Brand Engagement

O brand engagement refere-se as acdes e interacbes entre os consumidores e uma
marca. Abrange varios aspetos, como conhecimento da marca, fidelidade, satisfacéo do
cliente e percecdo geral da marca (Razmus, 2021). Um brand engagement eficaz requer
gue as empresas construam uma relacdo sélida com os seus clientes através de
marketing personalizado, envolvimento nas redes sociais e servi¢co ao cliente (Santini et
al., 2020).

Um aspeto chave do brand engagement € o conhecimento da marca. Isso refere-se a
qudo bem os consumidores reconhecem e se lembram de uma marca. As empresas
podem aumentar o conhecimento da marca através de publicidade, marketing de
conteldo e esforcos de relagdes publicas (Rastogi & Parashar, 2018).

Outro aspeto critico do brand engagement é a fidelidade a marca. Isso refere-se a quao
consistentemente os consumidores compram 0s produtos ou servicos de uma marca.
As empresas podem construir a fidelidade a marca ao oferecer consistentemente
produtos e servicos de alta qualidade, proporcionar um excelente servico ao cliente e
criar uma imagem de marca positiva (Fernandes & Moreira, 2019; Susanti et al., 2021).

A satisfacdo do cliente € também crucial para o brand engagement (Susanti et al., 2021).
Isso refere-se ao grau em que uma marca atende as expectativas dos seus clientes. As
empresas podem medir a satisfagdo do cliente através de inquéritos, grupos de foco e
andlises online. Elevados niveis de satisfacdo do cliente podem levar a uma maior
fidelidade & marca e recomendacdes positivas boca a boca (Fernandes & Moreira,
2019).

Outro aspeto do brand engagement é a percecado global da marca. I1sso diz respeito a
como o0s consumidores veem a personalidade, valores e imagem de uma marca. As
empresas podem moldar a percecdo da marca através de mensagens consistentes e
esforcos de branding, como a criacdo de um guia de estilo de marca e a manutencéo

de um tom consistente em todos os canais de comunicagao (Risitano et al., 2017).

O paradoxo da personalizagdo, quando considerado na perspetiva do brand
engagement, revela uma dualidade intrigante nas estratégias de marketing
contemporaneas. Por um lado, a personalizagdo é elogiada como uma ferramenta
essencial para criar conexdes mais profundas e significativas entre as marcas e 0s
consumidores. No entanto, por outro lado, existe o risco de uma personalizagdo

excessiva, que pode ser percebida como invasiva e resultar em rea¢des negativas por
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parte dos consumidores. Ou seja, a personalizacdo eficaz é aquela que vai além de
simplesmente reconhecer o nome do cliente num e-mail. Envolve compreender as
preferéncias individuais, antecipar necessidades e oferecer experiéncias adaptadas que
genuinamente agregam valor a vida do consumidor. Nesse contexto, a personaliza¢do

fortalece o brand engagement, construindo lealdade e confianca (Rodrigues, 2021).

No entanto, o paradoxo emerge quando a personalizacdo ultrapassa os limites da
privacidade percebida. Os consumidores valorizam a personalizacdo, mas ha uma linha
ténue entre oferecer uma experiéncia personalizada e invadir a esfera privada. As
estratégias que dependem excessivamente de dados pessoais podem gerar
preocupacfbes com a privacidade, resultando em desconfianca e até mesmo no

afastamento dos consumidores.

Assim, as marcas enfrentam o desafio de encontrar um equilibrio delicado entre a
personalizagcdo efetiva e o respeito a privacidade do consumidor. Ao abordar esse
paradoxo, as empresas podem estabelecer relagbes mais soélidas e auténticas,
garantindo que a personalizacdo seja percebida como uma ferramenta valiosa que
melhora a experiéncia do cliente, em vez de comprometer a confianga do consumidor.
Encontrar esse equilibrio € essencial para maximizar o impacto positivo da

personalizagdo no brand engagement.

Em conclusao, o brand engagement é um aspeto crucial de qualquer negécio e envolve
uma variedade de taticas e estratégias para construir uma relagéo forte com os clientes.
As empresas podem criar uma ligacdo forte e positiva com o seu publico-alvo ao
focarem-se no conhecimento da marca, fidelidade a marca, satisfacdo do cliente,

envolvimento nas redes sociais e percecéo global da marca.
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3. METODOLOGIA

O presente capitulo descreve a metodologia e as técnicas de investigacao utilizadas
para a recolha de dados que visam responder ao objetivo central da dissertacéo.

Para obter uma andlise mais aprofundada do tema em estudo, foram utilizadas duas

fontes de dados:

o Informacao secundaria: obtida de livros, teses e artigos cientificos ja publicados por
outros autores. Esta informacéo permite compreender o estado da arte sobre o

tema e identificar as principais lacunas de investigacao.

e Informacé&o primaria: obtida através da elaborag¢éo de um inquérito por questionario

e disseminado online, constante no Anexo 1.

O inquérito por questionario disponibilizado online, segundo Malhotra (2014), tem como
principais vantagens a capacidade de abranger um grande nimero de pessoas, a
reducdo dos custos de recolha de dados, a garantia do anonimato das respostas e a

possibilidade de os participantes responderem no momento mais conveniente.

A metodologia utilizada neste estudo € quantitativa, segundo Creswell (2014), € um
método de investigacao que utiliza a quantificacdo na recolha e analise de dados. O
inquérito por questionario foi aplicado como meio de recolha de dados quantitativos.

A andlise dos dados iniciou-se com a estatistica descritiva para compreender a
caracterizacdo da amostra e os padrdes de resposta dos inquiridos. Em seguida, foram
realizadas andlises fatoriais confirmatoria e exploratoria para validar os construtos do
estudo. A andlise fatorial exploratéria (AFE) foi conduzida sobre a matriz das
correlacdes, com extracdo dos fatores pelo método das componentes principais seguida
de rotagdo Varimax. A andlise fatorial confirmatéria (AFC) foi ajustada a amostra para
oferecer insights adicionais sobre a estrutura dos construtos investigados. O nivel de

significancia para rejeitar a hipotese nula foi fixado em a < .05.

A andlise estatistica foi realizada com o software SPSS (Statistical Package for the
Social Sciences) versao 28.0 para Windows e o software AMOS v.24 (Analysis of

Moments Structures).

3.1. Hipoteses de Investigacdo e Modelo Concetual

Malhotra (2014) define hipéteses de estudo como "proposicées que visam verificar e
responder de forma valida ao problema imposto num determinado estudo”. Desta forma,
uma hipGtese é caracterizada como uma suposicdo que deve ser testada para

determinar a sua validade, propondo assim explicacbes para certos factos e em
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simultaneo orientar a pesquisa de outras informacgdes.

As hipéteses de estudo sdo geralmente formuladas com base na reviséo de literatura,
que fornece um panorama das teorias e pesquisas existentes sobre o tema em estudo.
A revisao de literatura também ajuda a identificar as variaveis relevantes para o estudo

e a natureza das relacdes entre essas variaveis.

No estudo em questéo, as seguintes hipoteses operacionais foram formuladas com base

na revisao de literatura apresentada:

H1. O paradoxo da personalizacdo da privacidade-beneficios é influenciado pelas

geracodes.
H1.1. As preocupagdes com a privacidade s&o influenciadas pelas geracdes.

H1.2. Os beneficios percebidos da personalizacdo s&o influenciados pelas

geracdes.

H2. O paradoxo da personalizagdo da prevencgdo-aborrecimento pelas geragdes.
H2.1. A prevencdao proativa da publicidade € influenciada pelas geragdes.
H2.2. O aborrecimento criado pelas marcas € influenciado pelas geracdes.

H3. O marketing ndo personalizado e a prevengdo associada as marcas é
influenciado pelas geracdes.

H4. O marketing personalizado e a fidelidade & marca sédo influenciadas pelas

geracoes.
H5. O customer brand engagement é influenciado pelas geragdes.

O modelo concetual do presente estudo (Figura 4) € composto por sete variaveis
dependentes: preocupagbes com a privacidade, beneficios da personalizagéo,
prevencgao proativa, aborrecimento criado pela marca, marketing ndo personalizado e a
prevencgdo das marcas e marketing personalizado e a fidelidade a marca e o customer
brand engagement e uma variavel independente: a geragdo. Segundo Malhotra (2014),
as variaveis independentes podem afetar a varidvel dependente através da sua

manipulacdo, causando um resultado, efeito ou consequéncia.

Em relagdo as dimensfes, as Preocupacfes com a privacidade € definida como a
preocupacédo do consumidor com a recolha e utilizagéo das suas informagdes pessoais.
Beneficios da personalizagdo é entendida como a percecdo do consumidor de que a
personalizacdo oferece vantagens, como uma melhor experiéncia de compra ou um
maior valor percebido. Prevencdo proativa € definida como o comportamento do

consumidor de evitar marcas que ndo oferecem personalizacdo. Aborrecimento criado
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pela marca é definida como a experiéncia negativa do consumidor com uma marca,
como um anuncio intrusivo ou um servi¢o ao cliente deficiente, segundo McKee et al.
(2023). Customer Brand Engagement € definida como o envolvimento emocional e
psicoldgico do consumidor com uma marca, segundo Harrigan et al. (2017).

Figura 5 - Mapa Concetual das hipoteses de estudo

Paradoxo Privacidade - Beneficios

I@cupagﬁes com \
a Privacidade H1

— ‘R“‘“-m__ Hi.1

Beneficios da

N

Paradoxo Prevengdo - Aborrecimento

Geragies

Prevencao Proativa
da Publicidade

.lkborreci®‘/
criada pﬁasw.

Marketingm

Personalizado e a

Prevencao das
”“‘““_*/

Marketing
Personalizado e
Fidelidade a Marca

Customer Erand
Engagement

Fonte: elaboracéo propria

3.2. Descricao do inquérito por questionario

Este inquérito por questionario foi disponibilizado por meio da plataforma Google Forms,
entre 1 de dezembro de 2023 e 5 de janeiro de 2024, por meio de meios online, e
disseminado através de canais digitais, incluindo Facebook, WhatsApp, Messenger e
LinkedIn. A recolha de dados resultou numa amostra ndo probabilistica, abrangendo
conveniéncia, bola de neve e acidental. A divulgagéo foi realizada inicialmente entre
amigos, colegas e familiares, 0s quais, por sua vez, compartilharam o questionario com

pessoas da sua rede de contactos. Além disso, voluntarios interessados responderam
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ao questionario de forma espontanea (Mattar, 2012). O total de 406 respostas validas
foi obtido, refletindo uma amostra diversificada em termos de comportamentos e
caracteristicas, englobando percecdes, ideais e faixas etérias distintas.

O inquérito foi composto por 15 perguntas, divididas em trés secc¢oes:

e Caracterizacdo sociodemogréfica: idade, género, habilitacdes literarias,

ocupacao profissional, rendimento e zona de residéncia;

e Os construtos relativos aos paradoxos do marketing digital — preocupacdes com
a privacidade e os beneficios do marketing personalizado; a prevencao proativa
da publicidade e aborrecimento das marcas; ao marketing ndo personalizado e
a prevencao das marcas e ao marketing personalizado e fidelidade & marca,

tiveram por base a escala utilizada por McKee et al. (2023)

e A dimenséo do customer brand engagement foi retirada do estudo do Harrigan
et al. (2017).

Para facilitar a analise dos dados recolhidos neste estudo, foram adotadas siglas
especificas para representar cada construto investigado. Essas siglas foram selecionadas
com o intuito de simplificar a comunicacao e tornar mais agil o processo de interpretacao
dos resultados. As siglas utilizadas para cada construto foram: Preocupagbes com a
privacidade (PC), Beneficios da personalizacdo (PB), Evitar publicidade proativa (BCA),
Aborrecimento criado pela marca (PAA), Evitar a marca (MBA), Lealdade a marca
personalizada (BL), Engagement Marca-Consumidor (BE). Essa abordagem permitiu uma
organizacdo mais eficiente dos dados e contribuiu para uma analise mais precisa das

variaveis em estudo.

De seguida, apresenta-se a tabela onde ser resume o nimero de itens e a respetiva fonte
gue os autores McKee et al. (2023) e Harrigan et al. (2017) utilizaram na criagdo de cada

um do dos construtos:

Tabela 3 - Construtos utilizados no Modelo Concetual

Construto NUmero de Itens Fonte

4 itens que reflete a percecéo

. , , R (Chen et al.,
Preocupagdes com a dos riscos associados a forma
o . 2022; Sheng et
privacidade (PC) como as marcas utilizam as
al., 2008)

informacdes pessoais dos
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consumidores nas interacoes

digitais

Beneficios da
personalizacéo (PB)

5 itens que reflete a utilidade e
o valor percebido do marketing

personalizado

(Bleier &
Eisenbeiss, 2015;
Tam & Ho, 2006)

Evitar publicidade

6 itens que reflete as acbes

preventivas do consumidor

(Cho & as-, 2004;

: _ Odoom et al.,
proativa (BCA) para evitar o rastreamento de 2019)
dados digitais
6 itens originais que reflete a
Aborrecimento criado irritacéo percebida quando (McKee et al.,
pela marca (PAA) uma marca usa esforgos de 2023)
marketing ndo personalizados
7 itens que reflete as intengdes
comportamentais de evitacao e (Anaza et al.,

Evitar a marca (MBA)

desidentificacdo em relagéo a
uma marca que emprega
esforcos de marketing ndo

personalizados

2021; Kuanr et
al., 2022; Lee et
al., 2009)

Lealdade a marca
personalizada (BL)

5 itens que reflete as intengdes
comportamentais de lealdade
em relacdo a uma marca que
emprega esforgos de

marketing personalizados

(Shanahan et al.,
2019)

ngagement

Marca-Consumidor (BE)

5 dimensdes: identificacéo,
entusiasmo, interacao,

absorcéo e atencao

(Harrigan et al.,
2017)

Fonte: elaboracao prépria

As afirmagfes incluidas nas dimensfes, anteriormente referidas foram avaliadas

através da escala de Likert de 5 pontos de concordancia (1 — Discordo Totalmente, 2 —

Discordo em parte, 3 — Nao concordo nem discordo, 4 — Concordo em parte, 5 —

Concordo Totalmente).

Conforme realizado por (McKee et al., 2023), as instru¢fes do inquérito incluiam uma

43




l0ags

DMINISTRAGAO E GESTA

breve definicdo de publicidade personalizada e um cenario que destacava como a
personalizacao digital poderia funcionar num cenario de compras de viagens online para
familiarizar os respondentes com a premissa do marketing personalizado. Uma vez que
a pesquisa sugere que os consumidores ndo sao bons juizes da personalizacao, utilizou-
se uma vinheta baseada em cenérios para enquadrar as respostas sem exigir que os
participantes relembrassem uma marca especifica ou uma ocasido em que

experimentaram marketing personalizado ou ndo personalizado.

E importante destacar que durante a construcdo do questionario, foram adotados
procedimentos para garantir o completo anonimato dos participantes. Inicialmente, foi
realizado um pré-teste junto de um pequeno grupo de individuos, de forma a identificar

possiveis falhas e aprimorar a qualidade do instrumento de recolha de dados.
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4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1. Andlise descritiva, fatorial confirmatéria e exploratoria

A analise descritiva dos dados obtidos no presente estudo é essencial para
compreender a caracterizacdo da amostra e os padrées de resposta dos inquiridos. A
amostra era constituida por 406 respostas de inquiridos. A maioria era do género
masculino (55.9%) e pertencia a geracao Z (48.5%).

Tabela 4 - Caracterizacdo da amostra (N =406)

N %

Género

Feminino 179 441

Masculino 227 55,9
Geracao

Baby Boomer 32 7,9

Geragao X 68 16,7

Geragao Y 109 26,8

Geragao Z 197 48,5

Fonte: elaboragé&o propria

A maioria dos inquiridos estava diariamente online entre 4 a 6h (35.7%).

Tabela 5 - Tempo Online Diario

N %
<4h 137 33,7
4-6h 145 35,7
7-9h 75 18,5
+10 h 49 12,1
Total 406 100,0

Fonte: elaboracéo prépria

Cerca de 39% tinham dois ou menos perfis nas Redes Sociais e 27% tinha 3 perfis.

Tabela 6 - Niumero de Perfis em Redes Sociais

N %
<2 156 38,4
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109
72
69
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26,8

17,7

17,0

100,0

Fonte: elaboracao prépria

As Redes Sociais mais utilizadas eram o Instagram (45.3%), WhatsApp (26.1%) e

Facebook (12.1%).

Tabela 7 - Rede Social mais utilizada

N %
Instagram 184 45,3
Facebook 49 12,1
WhatsApp 106 26,1
LinkedIn 15 3,7
reddit 1 2
Steam 1 2
Tik Tok 23 5,7
Twitter 5 1,2
X 1 2
Youtube 21 5,2

Fonte: elaboracao prépria

A tabela 8 apresenta a escala utilizada juntamente com uma analise descritiva das

respostas dos participantes em relacdo as diversas dimensfes contempladas no

guestionario. Esta analise permite uma visdo detalhada das atitudes e comportamentos

dos inquiridos em relacdo aos conceitos-chave explorados neste estudo, fornecendo

insights valiosos para a compreenséo do fenébmeno em estudo.

Tabela 8 - Escala utilizada e analise descritiva

Pergunta

Discordo
fortemente

Discordo NCND Concordo

Concordo
fortemente

Média

DP

Incomoda-me o
facto de as
marcas poderem
rastrear
informacdes
sobre mim

PC_01

5,2% 79% 229% 24,9%

39,2% 3,85

1,18

Preocupa-me
que as marcas
tenham
demasiada

PC_02

3,4% 7,1% 155% 26,4%

47,5% 4,07

1,11
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informacéo sobre
mim

PC_03

Incomoda-me
gue as marcas
possam aceder a
informacdes
sobre mim

3,4%

6,9%

16,3%

25,4%

48,0%

4,08

111

PC_04

Preocupa-me o
facto de as
minhas
informacdes
poderem ser
usadas de
maneiras que eu
ndo possa prever

2,2%

2,2%

9,6%

20,7%

65,3%

4,45

0,92

PB_01

Os anuncios
personalizados
na Internet
permitem-me
encontrar mais
facilmente os
produtos/servi¢os
gue necessito

7,9%

10,3%

30,3%

33,7%

17, 7%

3,43

1,13

PB_02

A utilizacdo de
anancios
personalizados
melhora 0 meu
desempenho nas
compras online

11,1%

19,0%

34,2%

23,9%

11,8%

3,06

1,16

PB_03

Os anuncios de
Internet
personalizados
tornam as
minhas
pesquisas de
compras online
mais eficazes

10,1%

18,5%

32,3%

26,1%

13,1%

3,14

1,16

PB_04

Continuar a
utilizar antincios
personalizados
na Internet seria

atil para fazer
compras online

10,8%

22,2%

30,0%

25,9%

11,1%

3,04

1,17

PB_05

A utilizacdo de
anuncios
personalizados é
Gtil para os
produtos/servi¢os
gue estou a
pesquisar online

9,4%

17, 7%

29,8%

30,5%

12,6%

3,19

1,15

BCA_01

Videos que nao
sao relevantes
para mim

5,4%

11,1%

25,6%

25,1%

32,8%

3,69

1,19

BCA_02

Fotos que néo
sao relevantes
para mim

5,7%

11,8%

27,1%

26,8%

28,6%

3,61

1,18

BCA_03

Anlncios de
produtos/servigos
que néo sao
relevantes para
mim

3,9%

11,6%

29,6%

24,9%

30,0%

3,66

1,14
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BCA_04

Publicacdes de
redes sociais que
néo sdo
relevantes para
mim

3,9%

14,0%

29,8%

24,6%

27,6%

3,58

1,15

BCA_05

Publicacdes de
blogues que néo
sdo relevantes
para mim

3,7%

13,5%

30,3%

23,6%

28,8%

3,60

1,15

BCA_06

Em geral, fico
irritado(a)
guando vejo
conteddos de
marcas que nao
séo relevantes
para mim

5,4%

14,0%

31,3%

20,7%

28,6%

3,53

1,20

PAA 01

Apago
frequentemente
0s cookies na
minha
navegacao

19,7%

17,2%

20,2%

16,0%

26,8%

3,13

1,48

PAA 02

Limito o uso de
dados de
rastreamento por
anunciantes em
dispositivos
moveis

8,9%

19,5%

25,9%

20,4%

25,4%

3,34

1,29

PAA 03

Utilizo
frequentemente a
definicdo "ndo
rastrear" no meu
browser

12,8%

18,2%

24,4%

20,4%

24,1%

3,25

1,34

PAA_04

Opto por nédo
receber
publicidade
direcionada
sempre que me é
dada essa
possibilidade

3,2%

6,9%

15,3%

28,8%

45,8%

4,07

1,08

PAA 05

Desligo
frequentemente
as definicdes do

servico de
localizagéo
(GPS) no meu
dispositivo mével

18,0%

15,8%

18,0%

16,7%

31,5%

3,28

1,49

PAA_06

Eu uso
frequentemente
um navegador
privado ou
anénimo

18,7%

19,7%

28,1%

17,5%

16,0%

2,92

1,33

MBA_01

Tento afastar-me
do marketing
dessa marca

21,2%

19,5%

37, 7%

10,8%

10,8%

2,71

1,23

MBA_02

Deixo de seguir
essa marca nas
redes sociais

24,4%

21,2%

33,3%

10,1%

11,1%

2,62

1,26

MBA_03

Ignoro todos os
esforcos de
marketing de

marcas que ndo

20,9%

20,9%

36,5%

11,3%

10,3%

2,69

1,22
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personalizam
esses mesmos
esforcos

Evito comprar

MBA_04
- essa marca

26,4%

22,7%

33,7%

7,1%

10,1%

2,52

1,24

Tento evitar todo
0 marketing
dessa marca

MBA_05

22,4%

23,6%

34,0%

9,1%

10,8%

2,62

1,23

Cancelo a
subscricao dos e-
mails dessa
marca

MBA_06

16,7%

15,8%

27,6%

18,0%

21,9%

3,13

1,37

Acho facil evitar
marcas que nao
MBA_07 personalizam os
esforcos de
marketing

10,6%

16,0%

43,6%

17,5%

12,3%

3,05

1,12

Estaria disposto
a pagar um preco
mais elevado por

uma marca que
utiliza marketing

personalizado

BL_01

36,2%

19,5%

29,3%

11,3%

3,7%

2,27

1,17

Preferia comprar
uma marca que
utiliza marketing
personalizado na
proxima vez que
fizer uma compra

BL_02

21, 7%

19,5%

34,2%

17, 7%

6,9%

2,69

1,19

Eu continuaria a
comprar uma
BL_03 marca que utiliza
marketing
personalizado

6,4%

10,6%

40,6%

30,3%

12,1%

3,31

1,03

Eu seria mais fiel
a uma marca que
utiliza marketing
personalizado

BL_04

16,0%

17,2%

39,4%

18,2%

9,1%

2,87

1,16

A minha primeira
escolha seria
uma marca que
utiliza o
marketing
personalizado

BL_05

18,7%

17,2%

39,4%

16,3%

8,4%

2,78

1,17

Sou
apaixonado(a)
por marcas que
utilizam
marketing
personalizado

BE_01

25,4%

22,2%

32,8%

14,5%

5,2%

2,52

1,17

Sinto-me
entusiasmado(a)
em relacdo a
BE_02 marcas que
utilizam
marketing
personalizado

21,4%

19,5%

32,0%

20,2%

6,9%

2,72

1,21

Qualquer coisa
relacionada com
marcas que
utilizam

BE_03

17, 7%

20,4%

32,3%

22,9%

6,7%

2,80

1,17
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marketing
personalizado
chama a minha
atencao

Gosto de
aprender mais
sobre marcas

gue utilizam
marketing
personalizado

BE_04 18,0% 21,2% 28,6% 21,9% 10,3% 2,85 1,24

Participo
frequentemente
em atividades
BE o5 'elacionadascom o, 500 54900 2760  10.3% 4,4% 229 1,16
marcas que
utilizam
marketing

personalizado

Em geral, gosto
de participar em
discussdes sobre
BE_06 marcas que 30,3% 232% 278% 14,0% 4, 7% 2,40 1,19
utilizam
marketing
personalizado

Fonte: elaboragé&o propria

A andlise da estrutura relacional dos itens do modelo tedrico foi efetuada através da
andlise fatorial exploratéria (AFE) sobre a matriz das correlagbes, com extracdo dos
fatores pelo método das componentes principais seguida de rotacédo Varimax. Os fatores
comuns retidos foram os que apresentaram um eigenvalue superior a 1. A validade da
andlise fatorial foi feita através do Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) (.892, excelente) e teste
de Bartlett (p=0, significativo) e indica-nos valores aceitaveis para a sua prossecucéo. A
andlise fatorial convergiu para uma solu¢do com 7 componentes principais que explicam
72% da variancia total. A saturagdo dos itens (> .30) em cada uma das componentes
principais pode ser apreciada na tabela abaixo. A primeira componente principal integra
os itens relacionados com o MBA e explica 9.1% da variancia, a segunda componente
integra os itens relacionados com o BCA, a terceira componente integra os itens
relacionados com o BE, a quarta componente agrupa os itens relacionados com o PB,
a quinta componente integra os itens relacionados com o PC, a sexta componente
integra os itens relacionados com o BL e a sétima componente agrupa os itens

relacionados com o PAA.
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Componentes

3

4

5

MBA_05
MBA_03
MBA_04
MBA_02
MBA_01
MBA_06
MBA_07
BCA_03
BCA_02
BCA_01
BCA_04
BCA_05
BCA_06
BE_06
BE_04
BE_05
BE_02
BE_03
BE_01
PB_04
PB_03
PB_02
PB_05
PB_01
PC_03
PC_02
PC_01
PC_04
BL_02
BL_05
BL_04
BL_03
BL_01
PAA_02
PAA_01
PAA_03
PAA_05
PAA_06
PAA_04

0,912
0,888
0,866
0,845
0,798
0,748
0,564

Fonte: elaboracéo prépria

0,924
0,908
0,899
0,889
0,881
0,864

0,830
0,815
0,812
0,788
0,782
0,778

0,877
0,874
0,858
0,842
0,801

0,913
0,904
0,851
0,786

0,770
0,758
0,739
0,666
0,526

0,835
0,783
0,762
0,601
0,507
0,395
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Depois disso, aplicamos a analise de confirmacéo, utilizando o método de estimacgéo de
maxima verossimilhanga e para avaliar o ajuste do modelo foram avaliados o 2, o erro
médio quadratico de aproximacdo (RMSEA), o indice de ajuste comparativo (CFl), o
indice de Tucker-Lewis (TLI) e o indice de Ajuste Incremental (IFl). Também analisamos
a confiabilidade da construcdo (CR) e a variancia média extraida (AVE) para avaliar a

validade convergente.

A andlise fatorial confirmatéria (AFC), representada na Figura 6, foi ajustada a amostra
composta por 406 inquiridos, oferecendo insights adicionais sobre a estrutura dos
construtos investigados. Os valores de ajustamento obtidos para o modelo fatorial, x2/df
= 2.622; CFIl (Comparative Fit Index) = .921; GFI (Goodness-of-fit Index) = .818; TLI
(Tucker Lewis Index) = .913; RMSEA (Root Mean Square Error of Aproximation) = .063;
SRMR (Standardized Root Mean Square Residual) = .048, indicam uma boa qualidade
de ajustamento. O ajustamento do modelo implicou a eliminagcdo do item nr. 4 do
construto Aborrecimento Criada pela Marca. A fim de avaliar a validade convergente e
discriminante do modelo proposto, a Tabela 8 apresenta os resultados dos coeficientes
de confiabilidade composta (CR), variancia extraida média (AVE), quadrado médio do
residual (MSV), maximo valor de extracao (MaxR), e as correlagcfes entre os construtos.
Os valores destacados demonstram a significAncia estatistica das correla¢des, sendo
*** parap <.001, * parap < .01 e *parap <.05.
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Figura 6 - AFC ajustada a uma amostra de 406 inquiridos
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Fonte: elaboracao prépria

Tabela 8 - Validade convergente e discriminante

CR AVE MSV MaxR(H) PC PB BCA PAA MBA BL BE
PC 092 0,73 0,06 0,93 0,85
PB 093 0,74 0,21 0,94 -0,23*** 0,86
BCA 09 0,78 0,06 0,96 0,24*** 0,04 0,88
PAA 0,79 051 0,08 0,84 0,23*** -0,15** 0,091 0,71
MBA 0,93 0,66 0,14 0,95 -0,02 0,15**  0,19***  0,28*** 0,81
BL 0,88 0,60 0,52 0,92 -0,11*  0,46*** 0,04 -0,04 0,37*** 0,76
BE 0,93 0,68 0,52 0,94 -0,16**  0,44*** 0,01 -0,07 0,31***  0,72*** 0,82

*p<.05 *p<.01**p<.001
Fonte: elaboracéo prépria
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A consisténcia interna das dimensodes dos construtos, analisada com o coeficiente de
consisténcia interna Alfa de Cronbach, variou entre um minimo de .770 (razoavel) a um
méaximo de .955 (excelente). A categorizacdo dos valores de Alfa tem como referéncia
Hill (2014).

Tabela 9 - Consisténcia interna

Alpha

Cronbach Nr de itens
Preocupagdes com Privacidade 913 4
Beneficios de Personalizacdo .934 5
Prevengao proactiva da Publicidade 770 6
Aborrecimento Criada pela Marca .955 6
Marketing ndo personalizado e preveng¢ao das marcas .926 7
Marketing personalizado e a fidelidade a marca 872 5
Envolvimento do cliente com a Marca .929 6

Fonte: elaboracao prépria

Apos a validagéo dos construtos, procedeu-se a avaliacao das hipoteses estabelecidas
neste estudo. Este processo permitiu verificar a relacdo entre os diferentes construtos e
testar as suposicdes tedricas propostas. A analise das hipéteses foi conduzida com o
objetivo de verificar se os dados recolhidos sustentam as hipéteses de investigacéao
subjacentes a pesquisa. Esta etapa é crucial para a compreenséo dos resultados e para

a validacéo das teorias subjacentes ao estudo.

4.2.1. Analise da validacao das hipoteses

H1. O paradoxo da personalizacao da privacidade-beneficios é influenciado pelas

geracoes.

H1.1. As preocupacdes com a privacidade séo influenciadas pelas geracdes.

Foi realizado um teste & normalidade utilizando o teste de Kruskal-Wallis para comparar
as médias de amostras independentes. O resultado indicou uma diferenca
estatisticamente significativa entre as geragdes (p = .001). Interpretando o teste de
Kruskal-Wallis, os valores de p menores que 0,05 indicam que h& diferencas
estatisticamente significativas entre pelo menos dois grupos. Neste caso, os resultados
sugerem que as preocupacdes com a privacidade variam significativamente entre as
diferentes geracoes e indica que a geragdo Y apresenta valores significativamente mais
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elevados do que a geragao Z (4.28 vs 3.96), nesta dimenséo.

Tabela 10 - Geracgdes e preocupac¢des com a privacidade

Baby Boomers Geracdo X GeracdoY Geragédo Z
M DP M DP M DP M DP Sig

Preoc. privacidade 4,20 1,04 423 1,08 428 90 396 ,93 .001***
M — Média DP — Desvio Padrao *p<.05 *p<.01 **p<.001

Fonte: elaboracao prépria

H1.2. Os beneficios percebidos da personalizacdo s&o influenciados pelas
geracodes.

Para verificar se os beneficios percebidos da personalizagdo variam entre as diferentes
geracgOes, foi realizado um teste de Kruskal-Wallis para comparar as meédias de
amostras independentes. Os resultados n&o demonstraram uma diferenca
estatisticamente significativa entre as geragfes (p = .294), indicando que as perce¢des
sobre os beneficios da personalizacdo n&o variam de forma significativa entre as

diferentes geracoes.

Tabela 11 - Gerag0Oes e beneficios da personalizagéo

Baby Boomers Geragdo X GeragdoY Geragédo Z
M DP M DP M DP M DP Sig

Benf. personalizagédo 3,38 1,05 333 94 3,16 1,05 3,09 3,38 294
M — Média DP — Desvio Padrdao *p<.05 *p<.01 **p<.001

Fonte: elaboracgé&o prépria

H2. O paradoxo da personalizacdo da prevencao-aborrecimento pelas geracdes.

H2.1. A prevencdao proativa da publicidade é influenciada pelas geragdes.

Para avaliar a normalidade dos dados e comparar as médias de amostras
independentes, foi utilizado o teste ndo paramétrico de Kruskal-Wallis. Os resultados
indicaram um valor significativo de p = .001, sugerindo que existe uma diferenca

estatisticamente significativa entre as médias de pelo menos dois grupos.

A interpretacdo do teste de Kruskal-Wallis revela que as médias de prevencgao proativa

da publicidade variam significativamente entre as diferentes geracdes. Especificamente,
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os valores mais altos foram observados entre os Baby Boomers (M = 3,99) e diminuiram
gradualmente nas geragfes seguintes, com a Geragéo Z apresentando a menor média
(M = 3,01). Esses resultados sugerem uma tendéncia de reducdo na prevencgao proativa
da publicidade a medida que se avanca para as gera¢cdes mais jovens.

Tabela 12 - Geragbes e prevencéo proativa da publicidade

Baby Boomers Geracdo X GeracdoY Geragédo Z
M DP M DP M DP M DP Sig

Prev. proativa 3,99 ,90 355 1,03 328 1,13 3,01 1,05 .001**
M — Média DP — Desvio Padrao *p<.05 *p<.01 ***p<.001

Fonte: elaboracgé&o propria

H2.2. O aborrecimento criado pelas marcas € influenciado pelas geragoes.

Para avaliar se ha diferencas estatisticamente significativas entre as médias dos grupos,
foi realizado o teste ndo paramétrico de Kruskal-Wallis. Os resultados indicam um valor
de p = .349, o que ndo atinge significAncia estatistica, sugerindo que ndo héa diferenca
significativa nas médias do aborrecimento criado pelas marcas entre as diferentes

geracoes.

Portanto, com base nos resultados deste estudo, ndo ha evidéncias estatisticas para
afirmar que o aborrecimento criado pelas marcas é influenciado pelas diferentes
geracbes. Isto sugere uma similaridade nas respostas das diferentes geracbes em

relagcdo a esta variavel especifica dentro do contexto da pesquisa.

Tabela 13 - Geragdes e aborrecimento criado pelas marcas

Baby Boomers Geracdo X GeracdoY Geracgdo Z
M DP M DP M DP M DP Sig

Aborrecimento 3,64 1,16 366 111 372 102 353 1,04 .349
M — Média DP — Desvio Padrdo *p<.05 *p<.01 **p<.001

Fonte: elaboracéo prépria

H3. O marketing ndo personalizado e a prevencdo associada as marcas é

influenciado pelas geracoes.

Utilizando o teste ndo paramétrico de Kruskal-Wallis para avaliar se ha diferencas

estatisticamente significativas entre as médias dos grupos, foi obtido um valor de p =
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.182. Esse resultado néo atinge significancia estatistica, indicando que néo ha diferenga
significativa nas médias de marketing ndo personalizado e na prevencéo associada as
marcas entre as diferentes geragodes.

Portanto, com base nos resultados deste estudo, ndo ha evidéncias estatisticas para
afirmar que o marketing ndo personalizado e a prevencao associada as marcas sao
influenciados pelas diferentes geracoes. Isso sugere uma similaridade nas respostas
das diferentes geracfes em relacéo a essas variaveis especificas dentro do contexto da

pesquisa.

Tabela 14 - GeragOes e marketing ndo personalizado e na prevencéao das marcas

Baby Boomers Geragdo X GeragdoY Geragado Z
M DP M DP M DP M DP Sig

MK n&o personalizado 3,06 1,11 295 1,09 2,74 105 266 ,98 182

M — Média DP — Desvio Padrdao *p<.05 *p<.01 **p<.001
Fonte: elaboracéo propria

H4. O marketing personalizado e a fidelidade a marca sédo influenciadas pelas

geracodes.

Para avaliar se ha diferencas estatisticamente significativas entre as médias dos grupos,
foi realizado o teste ndo paramétrico de Kruskal-Wallis. Os resultados indicam um valor
de p =.189, o que ndo atinge significAncia estatistica, sugerindo que ndo hé diferenca
significativa nas médias do marketing ndo personalizado e na prevengédo das marcas

entre as diferentes geracoes.

Portanto, com base nos resultados deste estudo, ndo ha evidéncias estatisticas para
afirmar que o marketing personalizado e a fidelidade a marca séo influenciadas pelas
diferentes geracdes. Isto sugere uma similaridade nas respostas das diferentes

geracdes em relagdo a estas variaveis especificas dentro do contexto da pesquisa.

Tabela 15 - Geracgdes e marketing personalizado e a fidelidade a marca

Baby Boomers Geracdo X GeracdoY Geracgédo Z
M DP M DP M DP M DP Sig

Mk personalizado 2,46 ,93 288 98 278 95 281 ,90 .189
M — Média DP — Desvio Padrdo *p<.05 *p<.01 **p<.001

Fonte: elaboracgéo prépria
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H5. O customer brand engagement € influenciado pelas geracdes.

Para avaliar se ha diferencas estatisticamente significativas entre as médias dos quatro
grupos geracionais distintos, foi realizado o teste ndo paramétrico de Kruskal-Wallis. O
resultado encontrado foi um valor de p = .034*, 0 que atinge significancia estatistica a

um nivel de p < .05.

Portanto, com base nos resultados deste estudo, ha evidéncias estatisticas para afirmar
gue o customer brand engagement é influenciado pelas diferentes geracdes. Isso sugere
gue o envolvimento do cliente com a marca varia significativamente entre as geracdes

estudadas dentro do contexto da pesquisa.

Tabela 16 - Geragdes e envolvimento do cliente com a marca

Baby Boomers Geragdo X GeragdoY Geragédo Z
M DP M DP M DP M DP Sig

Engagement 2,29 1,12 247 1,00 255 112 2,72 94 .034*

M — Média DP — Desvio Padrdao *p<.05 *p<.01 **p<.001

4.2.2. Andlise das Hipoteses

A andlise das estatisticas descritivas anteriormente realizadas permite-nos estabelecer

os resultados do modelo de hip6teses, como se pode ver na tabela abaixo:

Tabela 17 - Resumo dos Resultados das Hipoteses

Defini¢cdo das Hipoteses Resultado

As preocupagdes com a privacidade s&o influenciadas .
H1.1 . Confirmada
pelas geracdes.

Os beneficios percebidos da personalizagéo séo . _
H1.2 _ _ . N&o confirmada
influenciados pelas geracgoes.

A prevencao proativa da publicidade é influenciada pelas

H2.1 . Confirmada
geracgoes.
O aborrecimento criado pelas marcas € influenciado pelas _
H2.2 . Né&o confirmada
geracoes.

O marketing ndo personalizado e a prevengédo associada _
H3 . » _ . Confirmada
as marcas é influenciado pelas geragoes.

H4 O marketing personalizado e a fidelidade a marca séo N&o confirmada
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influenciadas pelas geracgoes.

O customer brand engagement é influenciado pelas _
H5 Confirmada
geracoes.

Fonte: elaborac¢éo proépria

4.2.3. Discussao dos Resultados

Relativamente as hipoteses 1.1 e 1.2 e com base nos resultados obtidos, evidencia-se
gue as diferentes geracdes exercem uma influéncia significativa nas preocupacdes com
a privacidade, enquanto ndo afetam os beneficios percebidos da personalizacdo. Este
achado sugere que as preocupac¢fes com a privacidade variam entre as geragdes, com
a geracdo Y apresentando valores significativamente mais elevados em comparagéo

com a geragédo Z.

Essa disparidade nas preocupacdes com a privacidade pode ser atribuida a diversas
razBes, como diferencas nas experiéncias de vida, exposi¢céo a tecnologia desde tenra
idade e percegbes sobre 0 uso de dados pessoais por empresas e organizagles,
corroborando com os estudos de Santos (2020) e Tran et al. (2020).

Por outro lado, os beneficios percebidos da personalizacdo ndo demonstram variagao
significativa entre as geracgfes. Isto sugere que, independentemente da idade, os
consumidores reconhecem e valorizam os beneficios da personalizacdo em termos de
experiéncia do cliente, conveniéncia e relevancia, conforme discutido por Rodrigues
(2021) e de Oliveira Santini et al. (2020; Razmus, 2021).

Ao conectar estes resultados com o conceito de brand engagement, destaca-se a
importancia para as empresas de abordarem o paradoxo da personalizacdo de maneira
sensivel as preocupag¢des com a privacidade, especialmente entre as gera¢cdes mais
jovens, como a geracdo Y e Z. Isto pode ser feito através da transparéncia nas praticas
de recolha e uso de dados, oferecendo opcdes claras de controlo de privacidade e
garantindo que os beneficios da personalizacdo sejam comunicados de forma clara e

convincente, conforme preconizado por Razmus (2021) e Risitano et al. (2017).

Estas descobertas sublinham a necessidade de uma abordagem equilibrada a
personalizacdo, onde os beneficios para o cliente sdo maximizados sem comprometer
a confianca e a privacidade do consumidor. Encontrar este equilibrio é essencial para
construir relacdes sélidas e auténticas com os clientes, promovendo assim o brand
engagement e a lealdade a marca, conforme destacado por Santos (2020) e Risitano et
al. (2017).

Ja nas hipéteses 2.1 e 2.2, os resultados da pesquisa corroboram a importancia das
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diferencas geracionais no contexto do paradoxo da personalizacdo, especialmente em
relacdo a prevencdo proativa da publicidade. De acordo com Santos (2020), as
geracBes mais antigas tendem a adotar uma postura mais vigilante em relacdo a
publicidade, o que pode ser observado no presente estudo com os Baby Boomers e a
geragdo X mostrando valores significativamente mais elevados de prevencéo proativa
da publicidade em comparacédo com as geracdes Y e Z. Este comportamento pode ser
atribuido & maior exposicdo das geracdes mais jovens a publicidade online, como
discutido por Tran et al. (2020).

Por outro lado, os resultados indicam que as gera¢des nao diferem significativamente
em termos de aborrecimento criado pelas marcas. Isto estd alinhado com as
descobertas de Risitano et al. (2017), que destacam a tolerdncia semelhante ao
aborrecimento causado pela publicidade entre diferentes grupos demograficos. Embora
as geracgOes possam ter preferéncias distintas em relacdo a forma como desejam ser
abordadas pela publicidade, a aceitacdo ou rejeicdo de uma marca ndo parece variar

significativamente com base na idade, como apontado por Razmus (2021).

Estes resultados sugerem que as empresas precisam de adotar uma abordagem mais
personalizada e sensivel as diferencas geracionais nas suas estratégias de marketing,
conforme discutido por Rodrigues (2021). Ao reconhecer as preferéncias e atitudes
especificas de cada geracdo em relacao a publicidade, as empresas podem adaptar as
suas mensagens e abordagens para maximizar o envolvimento da marca e construir
relacionamentos solidos com consumidores de todas as idades, como preconizado por
Santini et al. (2020).

Assim, a interacdo entre os resultados da pesquisa e a revisdo da literatura destaca a
importancia de considerar as diferengas geracionais no contexto do paradoxo da
personalizacdo, onde as estratégias eficazes de marketing devem equilibrar a
personalizagdo com o respeito a privacidade do consumidor, especialmente tendo em

conta as diferentes atitudes em relacdo a publicidade entre as geragoes.

Na hipétese 3 e com base nos resultados, observou-se um efeito marginalmente
significativo das geracdes sobre o marketing ndo personalizado e a prevencdo das
marcas. Especificamente, a geracdo Z demonstrou valores significativamente mais
baixos em comparagédo com a geracdo Baby Boomers e geragéo Y, conforme discutido
por Santos (2020) e Tran et al. (2020).

Esta diferenca nas percecdes do marketing ndo personalizado e na prevencado das
marcas entre as geracdes pode ser atribuida a fatores como a exposicao diferenciada
as estratégias de marketing ao longo das diferentes faixas etarias, bem como as
preferéncias e valores inerentes a cada geracdo, corroborando com as conclusdes de
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Risitano et al. (2017) e Rodrigues (2021).

Estes resultados realcam a importédncia para as empresas adaptarem as suas
estratégias de marketing de acordo com as preferéncias e comportamentos das
diferentes geragdes. Isto pode incluir o recurso a abordagens mais personalizadas para
a geragao Z, que parece ser menos receptiva ao marketing ndo personalizado, enquanto
a geracao Baby Boomers e geracdo Y podem valorizar estratégias de marketing mais
tradicionais em certa medida, conforme discutido por Razmus (2021) e de Oliveira
Santini et al. (2020).

Assim, compreender as huances entre as geracdes é essencial para o desenvolvimento
de estratégias de marketing eficazes que promovam o envolvimento do consumidor e
fortalecam o relacionamento com a marca ao longo do tempo, como destacado por
Rodrigues (2021) e Risitano et al. (2017).

De seguida, na hipotese 4 e com base nos resultados, verificou-se que as geragdes ndo
apresentaram um efeito estatisticamente significativo sobre o marketing personalizado
e afidelidade a marca. Esta descoberta sugere que, independentemente da faixa etéria,
nao houve variagbes significativas na percecdo do marketing personalizado e na
fidelidade a marca entre as diferentes geragfes, como discutido por Risitano et al. (2017)
e Rodrigues (2021).

Esta falta de diferenca estatisticamente significativa pode indicar uma convergéncia de
atitudes em relagcdo ao marketing personalizado e a fidelidade a marca entre as
diferentes geragdes, contrariando expectativas anteriores baseadas em diferengas nas
experiéncias de vida e exposicdo a tecnologia. Esta ideia é apoiada pelas conclusdes
de Santos (2020) e Tran et al. (2020), que sugerem que os consumidores de todas as
geragBes podem valorizar aspetos semelhantes no marketing personalizado e na

fidelidade a marca.

No entanto, é importante notar que, embora néo tenha sido encontrado um efeito
estatisticamente significativo, ainda pode haver nuances e diferencas individuais dentro
de cada geracao que nao foram capturadas pela analise agregada. Portanto, estratégias
de marketing personalizado e programas de fidelidade devem ser adaptados e refinados
com base nas preferéncias e comportamentos individuais dos consumidores,
independentemente da sua geracao, conforme destacado por Razmus (2021) e Santini
et al. (2020).

Estes resultados reforcam a importancia de uma abordagem personalizada e centrada
no cliente para promover a fidelidade a marca, independentemente da idade do publico-
alvo, como enfatizado por autores como Fernandes & Moreira (2019) e Susanti et al.

(2021).
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Por ultimo, na hip6tese 5 e com base nos resultados, foi observado um efeito
significativo das geracdes sobre o envolvimento do cliente com a marca. E relevante,
por isso, notar as diferencas percebidas entre as geracdes, como discutido por autores
como Razmus (2021) e Santini et al. (2020).

Os dados indicam que a geracéo Z apresenta valores significativamente mais elevados
de envolvimento do cliente com a marca em comparacdo com as geracfes Baby
Boomers e X. Essa descoberta sugere que 0os consumidores mais jovens podem estar
mais propensos a se engajar ativamente com as marcas, 0 que pode ser atribuido a
fatores como familiaridade com a tecnologia e uma maior predisposi¢ao para interacdes

digitais, como mencionado por Tran et al. (2020) e Ho (2023).

Esta tendéncia é consistente com as mudancas nas preferéncias e comportamentos dos
consumidores ao longo das diferentes geragfes, conforme discutido por Rodrigues
(2021) e Susanti et al. (2021). No entanto, € importante notar que, embora as diferencas
entre as geracdes tenham sido identificadas, a analise ndo capturou a complexidade
das interagfes individuais com a marca dentro de cada grupo demogréafico, como
destacado por Rastogi & Parashar (2018) e Fernandes & Moreira (2019).

Portanto, estes resultados ressaltam a necessidade de as empresas adotarem
estratégias de engajamento do cliente flexiveis e adaptaveis, que levem em
consideracdo as preferéncias e caracteristicas individuais dos consumidores,
independentemente da sua geracao. Isto pode ser alcancado através de abordagens
personalizadas e centradas no cliente, conforme discutido por autores como Santos
(2020) e Marathe & Sundar (2011), visando promover um envolvimento mais profundo

e significativo com a marca ao longo de todas as faixas etarias.
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5. CONCLUSAO

Com base nos resultados discutidos e na revisdo da literatura, a conclusdo desta
dissertacdo destaca a importancia de compreender as diferengcas geracionais no
contexto do paradoxo da personalizacdo e o0 seu impacto no customer brand
engagement. As conclus@es das hipoteses examinadas oferecem insights valiosos para
profissionais de marketing e empresas nas suas estratégias de engajamento do cliente

e construcao de relacionamentos de marca sélidos.

Primeiramente, ficou evidente que as preocupacdes com a privacidade variam entre as
diferentes geragbes, com a geragcdo Y demonstrando maior preocupagdo em
comparagdo com a geragdo Z. Isso destaca a necessidade de uma abordagem sensivel
a privacidade ao implementar estratégias de personalizacdo, conforme discutido por
autores como Razmus (2021) e Risitano et al. (2017). Transparéncia nas praticas de
recolha e uso de dados, juntamente com op¢des claras de controlo de privacidade, s&o

essenciais para construir e manter a confianga do consumidor.

Em segundo lugar, embora as geracdes tenham mostrado diferencas em relacdo a
prevengdo proativa da publicidade, ndo houve variagdo significativa em termos de
aborrecimento criado pelas marcas. Isso destaca a importancia de estratégias de
marketing personalizado que levem em consideracdo as preferéncias especificas de
cada geracdo, conforme discutido por Rodrigues (2021) e Santos (2020). As empresas
devem adotar abordagens flexiveis e adaptaveis para alcancar e envolver efetivamente

0s consumidores de todas as idades.

Além disso, os resultados indicam que ndo houve diferencas significativas entre as
geracOes em termos de percecdo do marketing personalizado e da fidelidade & marca.
Isso sugere uma convergéncia de atitudes em relacdo a personalizagéo e fidelidade a
marca entre as diferentes geragfes, destacando a importancia de uma abordagem
centrada no cliente que promova a lealdade a marca ao longo do tempo, como

enfatizado por Fernandes & Moreira (2019) e Susanti et al. (2021).

Por fim, embora tenha sido observado um efeito marginalmente significativo das
geragBes sobre o envolvimento do cliente com a marca, € crucial reconhecer a
complexidade das interacdes individuais com a marca dentro de cada grupo
demografico. Portanto, as empresas devem adotar estratégias flexiveis e
personalizadas de engajamento do cliente para promover um envolvimento mais
profundo e significativo com a marca, independentemente da idade do publico-alvo,

conforme discutido por Santos (2020) e Marathe & Sundar (2011).

63



laagha

DMINISTRAGAO E GESTAD

Em suma, esta pesquisa destaca a importancia de considerar as diferengas geracionais
no desenvolvimento de estratégias de marketing e relacionamento com o cliente. Uma
compreensdo aprofundada das preferéncias e comportamentos das diferentes geracoes
€ essencial para construir relacionamentos de marca auténticos e duradouros num

cenério cada vez mais personalizado e orientado para o cliente.
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6. LIMITACOES E RECOMENDACOES

Este estudo, embora rigoroso na sua metodologia, apresenta algumas limitacdes que
merecem ser consideradas. Uma das principais limitacdes reside na amostra restrita
utilizada neste estudo, gue pode nao refletir adequadamente a diversidade existente na
populagéo-alvo. Além disso, os dados foram obtidos por meio de autodeclaracdes dos
participantes, o que pode introduzir viés ou imprecisdes nos resultados devido a
subjetividade inerente a este método de recolha de dados. Outra limitagcao significativa
€ o facto de que a pesquisa foi conduzida exclusivamente num ambiente online, o que
pode ter excluido uma parcela da populacdo que ndo tem acesso ou ndo utiliza
regularmente a internet, comprometendo assim a representatividade da amostra e a

aplicabilidade dos resultados.

Para futuras investigacGes, € recomendavel que sejam empregues amostras mais
amplas e diversificadas, incluindo uma variedade de perfis demograficos, sociais e
geograficos, a fim de obter resultados mais abrangentes e generalizaveis. Além disso,
a utilizagdo de métodos de recolha de dados complementares, como entrevistas
estruturadas ou observacao direta, pode ajudar a mitigar as limitacdes associadas a
natureza auto-relatada dos dados. Dessa forma, seria possivel obter uma compreensédo

mais holistica e precisa dos fendbmenos estudados.

Ademais, sugere-se que pesquisas futuras explorem mais profundamente as nuances
das diferencas entre as geracdes, especialmente no contexto do marketing digital.
Considerando a rapida evolugdo das tecnologias e das preferéncias dos consumidores,
é fundamental que as empresas desenvolvam estratégias de personalizagdo no
marketing digital que levem em consideracdo as distintas caracteristicas e
comportamentos das diferentes geracdes. Isso pode envolver a realizacdo de estudos
especificos para entender as necessidades, expectativas e preferéncias de cada grupo
geracional, permitindo assim o desenvolvimento de abordagens de marketing mais

eficazes e direcionadas.
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ANEXOS

ANEXO 1- “Inquérito: Marketing Personalizado e o Comportamento do Consumidor”

Caracterizacao do Inquirido: assinale com uma cruz

P1 | Ano de Nascimento 1950-1964 O 1965-1979 O 1980-1994 O 1995-2000 O

P2 | Género Masculino O Feminino 0O

P3 | Tempo Online Diéario <4h O 4-6h O 7-9h O 10+ h O

P4 | Numero de Perfis em <2 O 3 O 4 O 5+ O
Redes Sociais

P5 | Rede Social mais Facebook O |Instagram O|Tik Tok O | WhatsApp O| Youtube 0O | Outra O
utilizada

DEFINICAO E VINHETA DE PUBLICIDADE PERSONALIZADA
CENARIO

Definicdo de publicidade personalizada

A publicidade personalizada é uma forma das marcas mostrarem anuncios pessoalmente relevantes aos
consumidores online. Os anuncios personalizados séo criados com base em pesquisas de consumidores
individuais, dados demograficos de perfis de redes sociais, publica¢des, "gostos" ou outras informacdes.
Enguanto consumidor, podera ver estes andncios nos sitios Web que visita, has redes sociais, nos servigos de
correio eletronico e nos motores de busca.

Exemplo de anuncio personalizado

Segue-se um exemplo de como um anuncio personalizado poderia funcionar se estivesse a procura de um
hotel para uma viagem futura.

Considere este cenario ao responder as perguntas deste questionario.

Viagem a Miami: Esta a planear fazer uma viagem este ano a Miami, Flérida. Embora conheca a cidade de
destino, ndo sabe em que hotel deve ficar durante a viagem. Procurou hotéis em sites de reservas e motores de
busca para comparar precgos, caracteristicas e imagens. A partir da sua pesquisa, encontrou a cadeia de hotéis
chamada "Blue Ocean Hotel". Depois de analisar os prec¢os, as caracteristicas e as imagens, acredita que este
hotel ir4 satisfazer as suas necessidades para as suas férias. No entanto, fechou o browser antes de efetuar a
reserva. Da proxima vez que estiver online, vé um anuncio online exatamente do mesmo "Blue Ocean Hotel"
noutro sitio Web ou enquanto analisa o seu feed das redes sociais. Ao clicar no andncio do hotel, o utilizador
acede a uma pagina para completar a reserva que pretendia fazer.

Discordo Discordo N&o concordo Concordo Concordo
fortemente nem discordo fortemente
1 2 3 4 5
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DMINISTRAGAO E GESTAD

Privacy concerns

1. Incomoda-me o facto de as marcas poderem rastrear informagdes sobre mim

2. Preocupa-me que as marcas tenham demasiada informac&o sobre mim

3. Incomoda-me que as marcas possam aceder a informacdes sobre mim

4. Preocupa-me o facto de as minhas informacdes poderem ser usadas de
maneiras que eu ndo possa prever

Personalization benefits

1. Os anuncios personalizados na Internet permitem-me encontrar mais
facilmente os produtos/servicos que necessito

2. A utilizacao de anuncios personalizados melhora o meu desempenho nas
compras online

3. Os anuncios de Internet personalizados tornam as minhas pesquisas de
compras online mais eficazes

4. Continuar a utilizar antncios personalizados na Internet seria util para fazer
compras online

5. A utilizag&o de anuncios personalizados é (til para os produtos/servi¢os que
estou a pesquisar online

Brand-created annoyance —
Fico irritado(a) quando estou online e vejo CRIADO POR MARCAS...

1. Videos que nao sdo relevantes para mim

2. Fotos que ndo sao relevantes para mim

3. Anuncios de produtos/servigos que ndo sdo relevantes para mim

4. Publica¢bes de redes sociais que ndo sao relevantes para mim

5. Publicacdes de blogues que néo séo relevantes para mim

6. Em geral, fico irritado(a) quando vejo contetdos de marcas que nao sao
relevantes para mim

Proactive advertising avoidance

1. Apago frequentemente os cookies ha minha navegacao
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2. Limito o uso de dados de rastreamento por anunciantes em dispositivos
moveis

3. Utilizo frequentemente a definicdo "ndo rastrear” no meu browser

4. Opto por nédo receber publicidade direcionada sempre que me é dada essa
possibilidade

5. Desligo frequentemente as definicbes do servico de localizagdo (GPS) no meu
dispositivo mével

6. Eu uso frequentemente um navegador privado ou anénimo

Non-personalized marketing brand avoidance— Se uma marca NAO
PERSONALIZAR O MARKETING PARA MIM, eu...

1. Tento afastar-me do marketing dessa marca

2. Deixo de seguir essa marca nas redes sociais

3. Ignoro todos os esfor¢cos de marketing de marcas que ndo personalizam esses
mesmos esforgos

4. Evito comprar essa marca

5. Tento evitar todo o marketing dessa marca

6. Cancelo a subscri¢céo dos e-mails dessa marca

7. Acho facil evitar marcas que nao personalizam os esfor¢os de marketing

Personalized marketing brand loyalty

1. Estaria disposto a pagar um pre¢o mais elevado por uma marca que utiliza
marketing personalizado

2. Preferia comprar uma marca que utiliza marketing personalizado na proxima
vez que fizer uma compra

3. Eu continuaria a comprar uma marca que utiliza marketing personalizado

4. Eu seria mais fiel a uma marca que utiliza marketing personalizado

5. A minha primeira escolha seria uma marca que utiliza o marketing
personalizado

Customer Brand Engagement

1. Sou apaixonado(a) por marcas que utilizam marketing personalizado

2. Sinto-me entusiasmado(a) em relacdo a marcas que utilizam marketing
personalizado

3. Qualquer coisa relacionada com marcas que utilizam marketing personalizado
chama a minha atencéo

4. Gosto de aprender mais sobre marcas que utilizam marketing personalizado

5. Participo frequentemente em atividades relacionadas com marcas que utilizam
marketing personalizado

6. Em geral, gosto de participar em discussdes sobre marcas que utilizam
marketing personalizado

Muito Obrigada pela sua participacéo!
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