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A influéncia da personalizacdo online no comportamento de compra impulsivo em

ambiente digital

Resumo: O presente estudo tem como objetivo analisar a influéncia da personalizacdo
online no comportamento de compra impulsivo em ambiente digital. Esta investigacao
responde a um gap identificado na literatura, visto que o impacto de diferentes
estratégias de personalizacdo, nomeadamente recomendacdes, publicidade, promocdes
e precos personalizados, ainda é pouco explorado quanto a sua influéncia no

comportamento impulsivo dos consumidores.

Com base nos construtos referidos, foi proposto um modelo de investigacdo e realizado
um estudo empirico de natureza quantitativa, através de um questionario online com uma
amostra de 184 inquiridos que efetuaram compras online nos ultimos trés meses. Apds o
tratamento estatistico com recurso a metodologia partial least squares, foi possivel
concluir que a personalizacdo online influencia indiretamente o comportamento de
compra impulsivo, sendo a urgéncia de compra uma varidvel mediadora nesta relagao.

Em particular salienta-se a estratégia de promog¢des personalizadas como a mais eficaz na

estimulagdo de urgéncia e impulso de compra.

Esta investigagdo oferece varias contribuicdes académicas, visto que contribui como
suporte empirico para compreender a relacdo entre personalizacdo online, urgéncia de
compra e comportamento de compra impulsivo, colaborando para colmatar o gap
identificado na literatura. O estudo apresenta igualmente implicacbes praticas
pertinentes, ao fornecer aos profissionais de marketing informacGes sobre quais
estratégias de personalizacdo sdo mais eficazes na estimulacdo do comportamento
impulsivo, permitindo o desenvolvimento de abordagens éticas e equilibradas que

aumentem o envolvimento do consumidor sem comprometer a sua confianga.

Palavras-chave: Personalizacdo online, Comportamento de compra impulsivo, Urgéncia
de compra, Recomendagdes personalizadas, Publicidade personalizada, Precos

personalizados, Promocdes personalizadas.
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The influence of online personalization on impulse buying behavior in the digital

environment

Abstract: This study aims to analyze the influence of online personalization on impulsive
buying behavior in a digital environment. This research addresses a gap identified in the
literature, as the impact of different personalization strategies, namely
recommendations, advertising, promotions, and personalized pricing, remains

underexplored regarding their influence on consumer impulsive behavior.

Based on the aforementioned constructs, a research model was proposed and a
guantitative empirical study was conducted using an online questionnaire with a sample
of 184 respondents who had made online purchases in the last three months. After
statistical analysis using the partial least squares methodology, it was concluded that
online personalization indirectly influences impulsive buying behavior, with purchase
urgency acting as a mediating variable in this relationship. In particular, the personalized
promotions strategy stands out as the most effective in stimulating urgency and impulse

buying.

This research offers several academic contributions, as it provides empirical support for
understanding the relationship between online personalization, purchase urgency, and
impulsive buying behavior, helping to fill the gap identified in the literature. The study
also presents pertinent practical implications by providing marketers with information on
which personalization strategies are most effective in stimulating impulsive behavior,
enabling the development of ethical and balanced approaches that increase consumer

engagement without compromising consumer trust.

Keywords: Online personalization, Impulsive buying behavior, Purchase urgency,
Personalized recommendations, Personalized advertising, Personalized pricing,

Personalized promotions.
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1. INTRODUCAO
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1.1.Contextualizagao e relevancia do tema

Com o crescimento do comércio eletrénico, tem-se observado uma transformacao
significativa do comportamento de compra, com uma quantidade cada vez maior de
pessoas a mudar das compras offline para as compras online (Zhao et al., 2022). As
compras online aumentaram drasticamente em muitas categorias e as inten¢des dos
consumidores de fazer compras por este meio continuam a crescer (Zhao et al., 2022).
Com a ameaga competitiva emergente no ambiente digital, as empresas tém vindo a
integrar ferramentas de personalizacdo baseadas na web para melhorar as experiéncias

dos consumidores e motivar as compras (Kang et al., 2016; Xue et al., 2020).

O conceito de personalizacdo envolve adaptar produtos, servicos e comunicacdes para
corresponder as preferéncias, atitudes e necessidades especificas dos consumidores
(Madhuri et al.,, 2024). Para além de facilitar a navegacdo, a personalizacdo é uma
tendéncia no comércio eletrénico, uma vez que pode aumentar a satisfacdo do cliente e

trazer beneficios comerciais para as marcas (Wasilewski & Kolaczek, 2024).

Embora a conveniéncia da personalizacdo seja um fator-chave para aumentar a satisfacao
do cliente e a subsequente lealdade (Kang et al., 2016), o efeito da personalizacdo levanta
questdes sobre o comportamento de compra dos consumidores, uma vez que pode

encorajar compras nao planeadas (Chen et al., 2023).

O comportamento de compra por impulso tem sido uma drea de grande interesse na
psicologia do consumidor e no marketing, uma vez que é um dos principais
impulsionadores na realizacdo de compras em lojas (Lyer et al., 2019). Segundo Burton et
al. (2018), compras por impulso ocorrem devido a um desejo emocional intenso e subito,
resultante de um comportamento reativo com baixa capacidade de controlo cognitivo.
Diversos fatores, como apelo visual, atributos de preco, prazer percebido e utilidade

percebida, tém um impacto direto na intensificacdo desse comportamento (Cuong, 2023).

Consequentemente, compreender os antecedentes da compra por impulso em contexto
digital é essencial para as empresas que pretendem ajustar as suas estratégias (Lyer et al.,
2019; Muzdalifah, 2023). Estudos recentes indicam que fatores como as carateristicas da

web, as promogdes e a pressao social exercida pelas recomendagdes personalizadas
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podem intensificar a tendéncia para as compras por impulso (Chen et al., 2019; Lina &

Ahluwalia, 2021).

1.2.Problema de investiga¢ao e objetivos do estudo

O estudo da influéncia da personalizacdo online nas compras por impulso tem conduzido
a resultados contraditdrios. Algumas analises sugerem que a personalizacdo, ao
apresentar recomendacOes especificas em momentos oportunos, pode despoletar
comportamentos impulsivos (Chen et al., 2019). Por outro lado, ha quem defenda que a
personalizacdo pode reduzir a sobrecarga de informacdo e, assim, diminuir a
probabilidade de compras por impulso, uma vez que ajuda o consumidor no processo de

tomada de decisdo (Xue et al., 2020).

Acresce que pouco se sabe sobre como diferentes formas de personalizacdo online,
incluindo ofertas de produtos personalizados, o fornecimento de materiais de contetdo
direcionado e a utilizacdo de promocdes personalizadas, influenciam o comportamento
de compra por impulso em diferentes contextos digitais (Braca & Dondio, 2023).
Muzdalifah (2023) explora fatores internos e externos que afetam a compra por impulso
online, mas nao considera explicitamente a personalizacdo online como uma estratégia
capaz de influenciar significativamente o comportamento do consumidor. De forma
complementar, Kang et al. (2016) destacam a importancia da personalizacdo no
envolvimento em comunidades de marcas, mas ndao exploram como estratégias
personalizadas podem estimular decisGes impulsivas, particularmente em resposta a

estimulos emocionais ou a redu¢ao da capacidade cognitiva dos consumidores.

Considerando o extraordindrio crescimento do comércio eletrénico e o uso crescente de
estratégias de personalizacdo online, é importante preencher estas lacunas no
conhecimento. De um ponto de vista tedrico, a integracdo da literatura sobre
personalizagdo e compra por impulso oferece novas perspetivas sobre o comportamento
do consumidor contemporaneo (Chen et al., 2023). De um ponto de vista pratico, para as
empresas, a compreensdao das técnicas de personalizacdo corretas pode orientar

estratégias que aumentem o valor percebido e a satisfacgdo do consumidor, sem
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prejudicar a sua confianca e bem-estar (Kang et al., 2016). Por fim, a luz de consideragdes
éticas, a consciéncia da influéncia da personalizacdao pode ajudar a definir medidas que
inibam praticas enganosas, limitando comportamentos que explorem as vulnerabilidades

dos consumidores (Lina & Ahluwalia, 2021).

7

Assim, o objetivo deste estudo é analisar a influéncia da personalizacdao online no
comportamento de compra por impulso em ambiente digital. Em particular, pretende-se
analisar como diferentes estratégias de personalizacdo online influenciam o
comportamento de compra por impulso, contribuindo para a literatura académica e para

praticas de marketing mais eficazes e éticas.

1.3.Estrutura do estudo

O presente estudo estd estruturado em cinco capitulos distintos.

O capitulo um estabelece a introducdo do estudo, justificando a relevancia da
investigacdo no contexto atual. Neste tdpico, é exposta a lacuna identificada na literatura
existente, que motiva o estudo do tema, assim como os objetivos que se pretendem

alcangar com a investigacgao.

No capitulo dois é apresentado o enquadramento tedrico, que relne a literatura cientifica
pertinente para a temdtica em questdo. S3o abordados conceitos essenciais que
sustentam a investigac¢do, tais como o comportamento de compra impulsivo, a urgéncia
de compra e a personalizagdo online, além de outros construtos-chave. Este
enquadramento permite igualmente fundamentar as hipdteses formuladas, para

posterior integragdo no modelo de investigagao.

O capitulo trés descreve os procedimentos metodoldgicos adotados para a realizagao da
pesquisa, detalhando a populagao e a amostra estudada, o instrumento de recolha de
dados, os procedimentos utilizados para a recolha e andlise dos dados e as técnicas

estatisticas usadas no tratamento dos dados.
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O capitulo quatro expde os resultados obtidos na pesquisa empirica. Através da aplicacao
das técnicas de analise de dados descritas no capitulo anterior, sdo apresentados os

principais resultados do estudo, possibilitando a verificacdo das hipdteses estabelecidas.

Por fim, no capitulo cinco é realizada a discussdo dos resultados obtidos, discutindo-os a
luz da literatura existente. Sao apresentadas, igualmente, as principais conclusdes do
estudo, destacando as suas contribuicdes tedricas e praticas. Além disso, sdo apontadas
as limitacdes da investigacdo e sugestdes para estudos futuros, cooperando para a

continuidade da pesquisa sobre o tema.
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2. ENQUADRAMENTO TEORICO
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2.1.Comportamento de compra impulsivo

O comércio eletrdnico abrange uma variedade de modelos que tém ganho destaque ao
longo do tempo. O modelo business to business (B2B) refere-se a transferéncia de bens e
servicos entre empresas sem interferéncia do consumidor. J& o modelo, business to
consumer (B2C) envolve transagGes onde os bens e servigos sdo vendidos diretamente ao
cliente, no mercado, e é um dos modelos mais predominantes no e-commerce (Asipi &
Durakovic, 2020). Além disso, existem outras formas emergentes como o modelo
consumer to consumer (C2C), que é definido por Herdian et al. (2019) como um modelo
de negdcio onde as transagdes ocorrem diretamente entre consumidores, normalmente
facilitadas por uma plataforma de terceiros. Também é relevante o modelo consumer to
business (C2B), onde os consumidores oferecem produtos ou servicos as empresas, e as

empresas pagam aos consumidores (Zhang et al., 2019).

Desde meados da década de 1990, as compras online cresceram exponencialmente,
tornando-se numa das tipologias de compras predominantes na atualidade (Nikhashemi
et al., 2011). Este crescimento resultou num maior envolvimento dos consumidores na
realizacdo de compras pelainternet, levando as lojas fisicas a mudarem progressivamente
para as plataformas digitais, com o objetivo de alcangcarem novos clientes (Nikhashemi et

al., 2011).

No entanto, esta comercializagdo intensa e a disseminacdo de mensagens de marketing
no ambiente online, fomentaram comportamentos atipicos nos consumidores (Bighiu et

al., 2015).

Antes da forte ascensdo das compras online, o comportamento de compra impulsivo era
bastante estudado em ambientes de compra fisicos (Rook & Fisher, 1995). No entanto, o
ambiente online revelou-se mais propicio a incentivar comportamentos impulsivos de
compra (Liu et al., 2013). O crescimento acelerado do comércio eletrénico e os avangos

tecnoldgicos tornaram este comportamento mais predominante (Chan et al., 2017).

A nivel global, mais de 72% dos consumidores online declararam ter realizado compras

impulsivas motivadas por descontos anunciados, sendo que cada consumidor gastou em
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média cerca de 281,75 ddlares por més em compras por impulso em 2024 (Farfan et al.,

2025).

O comportamento de compra impulsivo é descrito como um desejo subito, poderoso e
persistente em realizar uma compra de imediato (Rook & Gardner, 1993). Ja Beatty e
Ferrell (1998) descreveram este comportamento como uma ag¢do de adquirir um produto
sem planeamento prévio. Estes impulsos, ao contrdrio de comportamentos que envolvem
planeamento consciente, expressam caracteristicas de ma gestdo cognitiva das a¢ées (Wu
& Lee, 2016). Sharma et al. (2010) descrevem este comportamento como hedonicamente
complexo, em que a rapidez das decisdes de compra impede qualquer pensamento

ponderado por parte do individuo.

Este ato irrefletido e espontaneo é explicado pela gratificacdo imediata que o consumidor
sente (Pradhan et al., 2018). Embora este comportamento represente uma oportunidade
para os profissionais de marketing aumentarem as vendas (Xiao e Nicholson, 2011), o
mesmo pode resultar em consequéncias negativas, tendo implicagcbes psicoldgicas e

financeiras na vida dos consumidores (Dittmar & Drury, 2000; Fenton et al., 2018).

Diversos fatores contribuem para o comportamento de compra impulsivo. O design e a
funcionalidade das plataformas de compras online desempenham uma forte influéncia
neste comportamento (Aragoncillo & Orus, 2018). Estimulos externos como alegac¢des de
popularidade e escassez sdo igualmente considerados determinantes essenciais do

comportamento do comprador impulsivo (Melati et al., 2024).

As utilizagcbes de fatores externos de forma estratégica tém o poder de desencadear
emocodes e aumentar a possibilidade de decisdes ndo premeditadas, especialmente entre

nativos digitais (Ngo et al., 2024).

Além dos estimulos externos, fatores individuais como tracos de personalidade
individuais também desempenham um papel marcante neste comportamento.
Compradores impulsivos tendem a apresentar baixos niveis de autoestima, altos niveis de
ansiedade, depressao e predisposi¢do para transtornos obsessivo-compulsivos (Rodrigues
et al.,, 2021). Contudo, acontecimentos como a pandemia Covid-19 levaram muitos
consumidores a adotar um consumo mais consciente, informado e planeado (Sheth,

2020).
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Embora as diversas definicdes de compra impulsiva variem em detalhes, a natureza deste
comportamento permanece consistente: trata-se de decisdes subitas e ndao planeadas
(Zhao et al., 2022). O comportamento de compra impulsivo reflete-se em
comportamentos subitos e espontdaneos, muitas vezes influenciados por estimulos
externos, e esta conectado a fatores emocionais e psicolégicos que moldam as decisdes

dos consumidores no ambiente online.

2.2.Urgéncia de compra

A urgéncia de compra é definida como o sentimento de necessidade imediata que um
cliente experimenta em relacdo a uma oferta, sendo fortemente estimulada por

estratégias proprias que incentivam a a¢do (Hanna et al., 2016).

A conveniéncia de comprar a partir de qualquer lugar e a qualquer hordrio contribui
significativamente para a urgéncia, nomeadamente em plataformas online, onde a
facilidade de uso percebida e a utilidade incentivam decisGes de compra rapidas (Shakir

& Adzhar, 2024).

Além disso, existem variadas estratégias usadas que impulsionam um sentimento de
urgéncia nos consumidores. Os profissionais de marketing podem despoletar um sentido
de urgéncia nos consumidores através de taticas como vendas instantaneas, quantidades
de produtos limitadas, andlises online Uteis, descontos personalizados e vendas
relampago, o que acaba por gerar entusiasmo e excitagdo no consumidor no processo de
compra (Gupta & Gentry, 2018; Ngo et al., 2024). Promogdes por tempo limitado quer em
lojas fisicas ou lojas online, também despertam o desejo de comprar dos consumidores,

encurtando o tempo de decisdo de compra (Sun et al., 2023).

Além disso, Dong et al. (2023) apontam a pressao do tempo como uma técnica eficaz para
manipular o ambiente de compras, criando um sentimento de urgéncia que aumenta o
envolvimento emocional e o prazer dos consumidores. As decisdes tomadas sob pressdo
de tempo tendem a ser tomadas mais rapidamente em comparagdo com as que sado feitas

com mais cuidado e planeamento. Este fendmeno, conhecido como mero efeito de
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urgéncia, estimula a acdo rdpida para aproveitar as oportunidades, resultando

frequentemente em decisGes espontdneas e sem ponderacdo (Zhu et al., 2018).

As plataformas online, para impulsionarem as compras nao planeadas, fazem um uso
estratégico destas tdticas, intensificando a urgéncia através da escassez e de mensagens
urgentes que incentivem decisdes rapidas (Xu et al., 2023). Essas estratégias criam um
ambiente onde os consumidores se sentem obrigados a agir rapidamente para nao
perderem uma oportunidade, aumentando assim a frequéncia de compras impulsivas

(Ngo et al., 2024).

Os consumidores, sob a influéncia de um sentimento de urgéncia, acabam por tomar
decisGes de compra precipitadas, motivadas pelo medo de perder. Esse sentimento
impulsiona significativamente o comportamento de compra impulsivo, nomeadamente
em ambientes online, onde as respostas emocionais desempenham um papel critico na
tomada de decisdo de compra dos consumidores (Ngo et al., 2024; Xu et al., 2023; Zhu et

al., 2018).
Neste sentido, a hipdtese seguinte é apresentada:

H1 — A urgéncia de compra influencia positivamente o comportamento de compra

impulsivo.

2.3.Personaliza¢ao online

Os avangos a nivel de tecnologias de informacdo e comunicagdo, na atualidade,
permitiram cada vez mais que as empresas proporcionem ofertas personalizadas de
produtos e servicos (Rust & Huang, 2014). Neste sentido, a personalizagdo no comércio
eletronico mostra-se como fundamental na influéncia do comportamento do consumidor,
principalmente no que toca a confiangca com a marca e intenc¢Ges de compra (Madhuri et

al., 2024).

Sendo um aspeto crucial das estratégias de marketing digital, a estratégia de
personalizacdo abrange a adaptacao de produtos, servicos ou comunicacdes, com o

objetivo de responder as preferéncias, comportamentos e necessidades especificas dos
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consumidores individuais, podendo incluir recomendac¢des personalizadas de produtos,
comunicacdo personalizada e ofertas promocionais (Madhuri et al., 2024). Também a
personalizacdo de precos, destaca-se como uma estratégia recorrente em muitas

empresas, ajudando a maximizar os lucros (Dubus, 2024).

A personalizacdo tem apresentado efeitos positivos no comportamento dos
consumidores. Para além da personalizacdo online aumentar o engagement do
consumidor e levar a maiores conversoes, Li e Karahanna (2015), e Bleier e Eisenbeiss
(2015b) apontam que esta estratégia beneficia a relevancia das ofertas online,
aumentando assim a satisfacdo e a fidelidade do consumidor. Existe uma possibilidade
maior de os consumidores se comprometerem com marcas que fornecem experiéncias
personalizadas, levando a relacionamentos mais duradouros entre consumidor e marca.
Além disso, devido ao excesso de informacdes e conteddo no comércio social, a
personalizacdo melhora a relevancia das recomendacdes, reduz o tempo de pesquisa e
aumenta a eficiéncia nas decisdes de compra, o que torna esta experiéncia mais benéfica

para os clientes (Tam & Ho, 2005).

Outro dos efeitos positivos da personalizacdo é o sentimento de singularidade que leva o
consumidor a sentir-se especial e valorizado. De acordo com Kalyanaraman e Sundar
(2006), quando um website possui mensagens e conteudos que fazem referéncia a
aspetos pessoais do utilizador, a sua identidade é refor¢ada, resultando numa avaliacdo

positiva da plataforma.

Apesar das suas vantagens, esta estratégia também enfrenta desafios, sendo um destes
a percecdo de manipulacdo. Quando os consumidores sentem que a personalizacdo é
usada de forma excessiva ou intrusiva para influenciar comportamentos que ndo estao
alinhados com os seus melhores interesses, a confianga com a marca pode ser
prejudicada, pelo que estratégias de personalizacdo agressivas, como anuncios ou
recomendacdes excessivamente segmentadas, podem criar nos consumidores

desconforto ou sentimento de manipulagao (Madhuri et al., 2024).

Isso destaca a importancia de equilibrar a personalizacdo com a transparéncia e
consideracgdes éticas, garantindo que os consumidores estejam cientes e que controlem

a sua experiéncia de compra (Madhuri et al., 2024).

11
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Além disso, as preocupacdes com a privacidade sdo outro obstaculo. Zhu et al. (2017)
defendem que ao implementar este tipo de estratégia, as empresas devem concentrar-se
nas preferéncias dos consumidores, mas também nas suas preocupacdes com a

privacidade.

A personalizacdo ndo é apenas uma tendéncia, mas sim uma abordagem estratégica que
se tornou essencial para promover a confianca do consumidor e impulsionar as intenc¢des
de compra (Madhuri et al., 2024). Estudos anteriores mostraram que a personaliza¢do
afeta as intengGes de compra dos clientes. Especificamente, Ha et al. (2010) descobriram
que informacgGes personalizadas facilitam as intengGes comportamentais. Também
Pappas et al. (2014) defenderam que a personaliza¢do pode evocar emogdes positivas nos

clientes, que por sua vez afetam positivamente as suas inten¢des de compra.

Por conseguinte, embora a literatura sugira que a personalizacdo online influencia
positivamente as inten¢des de compra, é necessario explorar mais a fundo se este

impacto se estende ao comportamento de compra impulsivo.

Nos tépicos seguintes, serd realizada uma analise aprofundada de distintas estratégias de
personalizagdo online, incluindo recomendagdes personalizadas de produtos, publicidade
personalizada, precos personalizados e ofertas promocionais personalizadas, com o
objetivo de compreender como essas abordagens influenciam o comportamento de

compra impulsivo.

2.3.1. Recomendagodes personalizadas

Técnicas de marketing no ambiente online, como recomendagdes personalizadas de
produtos ou servigos, sdo cruciais para o crescimento de mercado, uma vez que estas
alinham os produtos aos interesses e experiéncias de compra dos consumidores (Ampadu

et al., 2022).

As recomendac¢des sao uma forma de personalizacdo especifica, podendo advir de
conteudo gerado por consumidores, como feedbacks de clientes, ou até de sistemas de

recomendacdo automaticos (Lin, 2014). De acordo com Senecal e Nantel (2004), fornecer
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recomendacdes personalizadas destaca-se como uma das melhores formas de
personalizar o relacionamento online, sendo mais aceites pelos consumidores em relacao

a recomendac¢0des nao personalizadas.

Em particular, os sistemas de recomendacao sao considerados instrumentos de pesquisa
de informacgdes que reduzem a sobrecarga informacional ao sugerirem produtos que irdao
atender as necessidades e preferéncias individuais dos consumidores (Nguyen & Ricci,
2018). Neste sentido, as recomendacGes de produtos online sdo produzidas pelos
sistemas a partir de compras e preferéncias anteriores dos consumidores ou da
experiéncia de outros individuos com o produto (Zhang et al., 2018). Este mecanismo
surge como uma solugdo pratica para a exaustdo e desgaste que pesquisas mais amplas
podem causar aos consumidores, simplificando o processo de escolha dos mesmos

(Murray & Haubl, 2009).

Do ponto de vista das empresas, o objetivo principal dos sistemas de recomendacgdo é o
aumento do envolvimento do cliente e das vendas, melhorando a eficdcia das estratégias
de marketing (Pigatto et al., 2017). Na perspetiva do consumidor, as recomendacgées
personalizadas tém um papel significativo na influéncia do comportamento de compra,
desempenhando também um impacto importante no processo de tomada de decisdo
(Xiao & Benbasat, 2018). Chen e Gallego, 2018; Hostler et al., 2011; Xiao e Benbasat, 2018
analisaram um efeito mais evidente deste tipo de personalizacdo, destacando que as
recomendagdes ndo apenas melhoram a experiéncia e satisfagdo do consumidor, como

aumentam o desejo urgente de compra dos consumidores.
Face ao exposto, formula-se a seguinte hipdtese:

H2 — As recomendacGes personalizadas influenciam positivamente a urgéncia de compra.

2.3.2. Publicidade personalizada

Os anuncios personalizados sdo uma estratégia cada vez mais usada pelos profissionais
de marketing para promover marcas de produtos e servicos em ambiente digital (Odoom,

2022).
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A publicidade personalizada é um tipo de anuncio exposto nas plataformas digitais que
foi ajustado aos consumidores de acordo com a sua atividade, compras efetuadas ou
informacbes pessoais, como nome, histérico de compras, aspetos psicograficos,
localizagdo e estilo de vida (Baek & Morimoto, 2012; Chen et al., 2019). Esta estratégia
tem como principal objetivo entregar contetdo publicitario diferenciado para diferentes
grupos de pessoas e individuos. Do ponto de vista do consumidor, estes anuncios
possuem maior relevancia em comparacdo com outras estratégias (Goldfarb & Tucker,

2011; van Doorn & Hoekstra, 2013).

Comparando com a publicidade ndo personalizada, a personalizagdo de anuncios pode,
de facto aumentar a disposi¢cdo dos consumidores de aceitar a mensagem (Church, 2022),
assim como auxilia decisGes no processo de escolha (Bleier & Eisenbeiss, 2015a).
Empresas como a Tmall e a Amazon, na sua atuacdo online, recolhem dados dos
utilizadores com o propdsito de fornecer uma abordagem de andncios mais
personalizados nas suas plataformas, o que suscita nos consumidores mais atratividade

(Lambrecht & Tucker, 2013).

Por um lado, esta estratégia pode dar origem a desconfianga do consumidor, uma vez que
possui riscos potenciais (Bleier & Eisenbeiss, 2015a). Anuncios personalizados, ao
exibirem ofertas direcionadas as preferéncias pessoais, podem suscitar nos consumidores
um sentimento de manipulagdo ou ameaca a sua liberdade de escolha (Aguirre et al.,
2015), uma vez que, para personalizar os anuncios, é necessdrio aceder a dados pessoais,
o que requer a recolha de insights sobre os interesses e comportamentos dos
consumidores (Tucker, 2014). No entanto, estd comprovado que a publicidade

personalizada trabalha como uma estratégia de persuasdo eficaz (Li et al., 2019).

As empresas podem, assim, utilizar campanhas segmentadas para criar, construir e
moldar a percegdo dos clientes sobre a marca, motivando-os a comprar os seus produtos
(Alalwan, 2018). Quando os anuncios sdo adaptados as necessidades, interesses e
histérico de navegacao dos utilizadores, estes tendem a considerar os antncios mais Uteis
e valiosos, o que aumenta o seu envolvimento e satisfagao, incentivando compras de
forma mais natural e aumentando a sensac¢do de urgéncia na decisdo de compra (Lina &

Ahluwalia, 2021).
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A percecdo de anuncios personalizados com conteudos relevantes e interessantes torna
os consumidores mais suscetiveis a compras ndo planeadas (Kim & Han, 2014;
Shahpasandi et al.,, 2020). Desta forma, ao receber um anudncio que considera util e
alinhado com os seus interesses, o utilizador poderd sentir-se motivado a realizar uma

compra de forma mais urgente e espontanea.
Deste modo, propde-se a seguinte hipdtese:

H3 — A publicidade personalizada influencia positivamente a urgéncia de compra.

2.3.3. Pregos personalizados

Nos dias de hoje, o avanco tecnoldgico na area da informacgdo tem impulsionado o uso de
algoritmos de pricing, permitindo que as empresas oferecam precos personalizados aos
clientes, ajustados as suas condicdes e disposicdes para pagar, sendo esta uma estratégia

relevante no marketing (Wang et al., 2023).

O prego, sendo a quantia paga por um bem, desempenha um papel crucial na decisdo de
compra, especialmente entre consumidores com orgcamentos limitados (Nunan & Di

Domenico, 2022).

A estratégia de precos personalizados é conseguida através de dados como a experiéncia
anterior do cliente, horario e data de compra, género, localizagdo, dispositivo usado pelo
consumidor, diferencgas culturais e a quantidade adquirida (Broeder & Wildeman, 2020;
Garbarino & Maxwell, 2010; Lastner et al., 2019). Esta abordagem, caracterizada como
uma estratégia de ajuste dos precos de produtos ou servigos, adapta-se ndao sé as
condicbes e preferéncias especificas de cada cliente, mas também a fatores como
modificagdes nas condi¢cdes de mercado, procura, concorréncia ou outros fatores

externos (Deksnyte & Lydeka, 2012; Kopalle et al., 2023).

E visivel na literatura que a atitude dos consumidores face a esta estratégia, diverge.
Existe, de facto, uma divergéncia nas percec¢ées dos consumidores em relagdo a esta
dindmica de pregos, que pode criar impactos tanto positivos quanto negativos,

dependendo dos processos de comunicagao estabelecidos entre a empresa e consumidor
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(Neubert, 2022). Personalizar pregos, partindo de informagdes pessoais, pode levar a
desconforto nos consumidores, invocando reacdes inesperadas devido a possivel violagao
da privacidade e a percec¢do de desigualdade nos pregos (Victor et al., 2021; Wang et al.,
2023). Contudo, quando devidamente implementada, esta estratégia pode trazer
beneficios mutuos, onde tanto as empresas como os consumidores beneficiam desta
abordagem. Em compara¢do com uma estratégia de precos estaticos, a personalizacao
oferece mais vantagens a ambas as partes (Chen & Gallego, 2018). A aceita¢do dos precos
dindmicos por parte dos consumidores estd ligada a percecdo de justica e transparéncia,
sendo que estes observam esta estratégia como negativa quando existe a sensacdo de
engano ou quando ndo existe uma justificacdo clara para os valores praticados (Ayadi et

al., 2017).

Assim, quando a personalizagdo é percebida como justa e vantajosa, pode elevar o valor
percebido do produto, alinhando-se com as preferéncias e condi¢des dos consumidores
e aumentando tanto a sua disposi¢cdo para pagar quanto a sensagdo de urgéncia, ao
considerar os pregos como mais benéficos (Kumari & Gotmare, 2021; Pramezwary et al.,

2021; Tomczyk et al., 2022).
Posto isto, formula-se a seguinte hipdtese:

H4 — Os pregos personalizados influenciam positivamente a urgéncia de compra.

2.3.4. Promogdes personalizadas

As promogoes e descontos tornaram-se estratégias bastante presentes nas plataformas
de comércio eletrdénico, desempenhando um papel crucial no aumento das vendas (Lv et

al., 2020).

As promocgodes de vendas sdo definidas, por Kalwani e Yim (1992), como uma estratégia
de marketing que envolve a redu¢do temporaria do preco de um produto para atrair
clientes, aumentar as vendas ou até remover o excesso de stock, podendo incluir

diferentes variagdes, como descontos temporarios nos precgos, descontos de compra
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multipla e descontos de packs (por exemplo 5% de desconto ao comprar 6 produtos

semelhantes) (Davies et al., 2024).

Por seu turno, as promocgdes personalizadas consistem na criacdo de ofertas que sao
adaptadas especificamente para clientes individuais, podendo incluir descontos,
recompensas ou ofertas especiais que vao ao encontro do comportamento de compra

anterior e das preferéncias do consumidor (Nguyen et al., 2021).

Esta abordagem supera as promocdes ndo direcionadas (Nguyen et al., 2022). Além de
atrairem clientes novos, as promocdes personalizadas tém um impacto notério no
comportamento de compra, incentivando os consumidores a adquirirem maiores
qguantidades de produtos enquanto os descontos estdo disponiveis (Fox & Syed, 2016; Xu

et al,, 2017).

Em particular, as promocdes por tempo ou quantidade limitada destacam-se por criar um
senso de urgéncia e exclusividade que impacta significativamente nas decisdes de
compra. Do ponto de vista da escassez, estudos mostram que as promocdes de
guantidade limitada tém o potencial de produzir um sentimento de escassez, estimulando
de maneira mais eficaz o desejo de compra dos consumidores (Aggarwal, 2011). Além
disso, os consumidores receiam perder oportunidades de compra se ndo aproveitarem
um desconto, podendo os produtos ndo estar disponiveis posteriormente (Sun et al.,
2023). As promocgdes por tempo limitado desempenham igualmente um papel relevante

na diminuicdao do tempo de decisdao do consumidor.

Os consumidores tendem a confiar em experiéncias passadas ou na sua intuicao para
tomar escolhas rapidas, o que acaba por estimular um maior desejo de fazer compras (Sun
et al.,, 2023). Também as promocdes com avisos de curta duragdo aumentam esse
sentimento de urgéncia, o que resulta na maior probabilidade de o consumidor concluir

uma compra (Hanna et al., 2016).

Quando os descontos sdo personalizados com base em compras ou preferéncias
anteriores, podem levar a decisbes de compra imediatas, especialmente se os
consumidores perceberem a oferta como exclusiva ou por tempo limitado (Nguyen &

Ricci, 2018).
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Face ao exposto, formula-se a seguinte hipdtese:

H5 — As promogGes personalizadas influenciam positivamente a urgéncia de compra.

2.4.Modelo de investigacao

O modelo de investigacdo proposto baseia-se na revisdo de literatura previamente
apresentada, permitindo identificar e relacionar os principais construtos que
fundamentam este estudo. O seu objetivo é analisar a influéncia das estratégias de
personalizacdo online no comportamento de compra impulsivo em ambiente digital. A
Figura 1 apresenta a estrutura do modelo, destacando os construtos e as respetivas

hipdteses que serao testadas ao longo da investigacdo.

Figura 1 — Modelo de investigagdo

Recomendacgdes h
Personalizadas
H2 +
Publicidade
Personalizada H3+
~ - - H1+ Comportamento de
Urgéncia de compra . -
b ~ H4 + compra impulsivo
recos
L Personalizados ) HS +
4 ~ N
Promocdes
Personalizadas
. J/

Fonte: Elaboragao propria

O modelo é constituido por 6 construtos, cujas defini¢cbes e referéncias sdo apresentadas

na tabela 1.
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Tabela 1 — Quadro de construtos

Construto Definicao Referéncias
Comportamento | A¢do de compra online do consumidor | Burton et al. (2018)
de motivada por um desejo emocional
compra intenso e subito, sendo caracterizada
impulsivo por um comportamento reativo e por

uma capacidade reduzida de controlo
cognitivo.

Urgéncia de

Percecdo do consumidor do desejo

Zhu et al. (2023)

compra urgente de adquirir um produto online,
guando o mesmo oferece um valor
significativo.
Recomendacgbes | Percecdo do consumidor de que as | Chen etal. (2019);

personalizadas

sugestbes de produtos online sao
ajustadas de acordo com as suas
necessidades e preferéncias
individuais.

Hostler et al. (2011);
Murray e Haubl (2009)

Publicidade
personalizada

Percecdo do consumidor de que os
anuncios publicitarios online sao
ajustados de acordo com as suas

Bleier e Eisenbeiss
(2015b);
Church (2022)

necessidades e preferéncias
individuais.
Precos Percecdo do consumidor de que os | Nowak e Nowak (2024)
personalizados precos dos produtos online sdo | Tomczyk et al. (2022)
ajustados de acordo com as suas
necessidades e preferéncias
individuais.

Promogdes
personalizadas

Percecdo do consumidor de que as
promogdes online s3ao ajustadas de
acordo com as suas necessidades e
preferéncias individuais.

Hmurovic et al. (2023)

Fonte: Elaboragdo prépria

Conforme apresentado na tabela 2, o modelo de investigagdo inclui 5 hipdteses,

devidamente fundamentadas na literatura.
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Tabela 2 — Hipoteses do modelo de investigagdo

Hipdteses Variavel Variavel Sentido da Referéncias
independente dependente relagao
H1 Urgéncia de Comportamento | Positivo Ngo et al. (2024);
compra de compra Xu et al. (2023);
impulsivo Zhu et al. (2018)
H2 Recomendacgdes | Urgéncia de Positivo Chen e Gallego
personalizadas | compra (2018)
Hostler et al. (2011)
Xiao e Benbasat
(2018)
H3 Publicidade Urgéncia de Positivo Alalwan (2018)
personalizada compra Kim e Han (2014)
Lina e Ahluwalia
(2021)
Shahpasandi et al.
(2020)
H4 Precos Urgéncia de Positivo Pramezwary et al.
personalizados | compra (2021)
H5 Promocgdes Urgéncia de Positivo Aggarwal (2011);
personalizadas | compra Nguyen e Ricci

(2018)
Sun et al. (2023)
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3. METODOLOGIA
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3.1.0p¢oes metodoldgicas, populagdao e amostra

A metodologia mais adequada a utilizar neste estudo é a abordagem quantitativa, pois
pretende quantificar os dados e aplicar técnicas de andlise estatistica (Malhotra, 2019). A
pesquisa é do tipo causal, uma vez que o objetivo principal é confirmar as hipdteses
estabelecidas, a fim de obter evidéncias que estabelecam relacGes de causa-efeito

(Malhotra, 2019).

Importa definir que, um conjunto completo de inquiridos, cuja dimensdo é do encargo do
investigador, constitui a populagdo ou universo do estudo (Santos & Henriques, 2021).
Neste estudo, a populacdo alvo é formada por individuos com idade igual ou superior a

18 anos que realizaram compras online nos ultimos 3 meses.

Sempre que a populacdo é muito extensa, é aceitavel que se inquira apenas uma parte
dela, denominada de amostra (Santos & Henriques, 2021). Dado que nado foi possivel
inquirir a populagdo total, foi recolhida uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia,
recorrendo a técnica snowball. Desta forma, selecionaram-se inicialmente alguns
individuos, que posteriormente indicaram outros, os quais continuaram a indicar novos

participantes, num processo semelhante a uma bola de neve (Santos & Henriques, 2021).

3.2.Instrumento de recolha de dados

Considerando o objetivo deste estudo, o instrumento mais adequado para a recolha de
dados é um questionario. Este foi aplicado a um grupo de individuos (inquiridos), com o
propésito de obter informagdes (dados), que foram analisadas e interpretadas para retirar
conclusoes, tendo em vista responder aos objetivos da investigacao (Santos & Henriques,

2021).

O questionario é composto inicialmente por questées sociodemograficas, a fim de
caracterizar a amostra, e em seguida por escalas multi-item, destinadas a medir os
construtos do modelo de investiga¢do, tal como visivel na tabela 3. Todas as escalas

utilizadas foram previamente validadas na literatura e medidas através de uma escala
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Likert de 5 pontos, correspondendo 1 a “Discordo totalmente” e 5 a “Concordo

totalmente”. O questionario completo, encontra-se disponivel para analise no Anexo 1.

Tabela 3 — Escalas do questionario

Referéncias

Construtos Itens das escalas

COMP1 — Costumo comprar produtos online por

impulso.
Comportamento COMP2 — Os produtos que compro online sdo, na
de compra sua maioria, ndo planeados. Ngo et al.
impulsivo COMP3 — Compro produtos online que (2024)
(comp) inicialmente ndo queria comprar.

COMP4 — Por vezes, ndo consigo resistir a

tentacdo de comprar algo online.

URG1 — Quando vejo um produto relevante para

mim numa loja online, sinto uma necessidade

urgente em compra-lo.

URG2 — Posso ficar muito entusiasmado se vir algo Sunetal.
Urgéncia de que gostaria de comprar online. (2023);
compra (URG) URG3 — Por vezes, sinto vontade de comprar SR

coisas online, mesmo nao precisando delas. (2023)

URG4 - Sinto que, se ndo comprar imediatamente

online algo de que gosto, vou perder uma

oportunidade.

REC1 — Os produtos que me sdo recomendados

pelas lojas online correspondem as minhas
Recomendagodes preferéncias. Ampadu et
personalizadas al. (2022)

(REC)

REC2 — Os produtos que me sdo recomendados
pelas lojas online vdio ao encontro das minhas

expetativas.
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Construtos

Itens das escalas

Referéncias

REC3 — Os produtos que me sdo recomendados

pelas lojas online sdo ideais para mim.

REC4 — Acho relevantes os produtos que me sdo

recomendados pelas lojas online.

Publicidade
personalizada
(PUB)

PUB1 — Os anuncios que vejo online parecem ter

sido feitos especificamente para mim.

PUB2 - Os anuncios que vejo online estao

adaptados a minha situacdo de compra.

PUB3 - Os anuncios que vejo online estdao

relacionados com o meu histdrico de pesquisas.

PUB4 - Considero Uteis os anuncios que

vejo online.

PUB5 - Os anuncios que vejoonline sdo

importantes para mim.

Odoom

(2022)

Precos
personalizados
(PRE)

PRE1 - As lojasonline oferecem-me precos
personalizados, de acordo com meus interesses e

necessidades.

PRE2 - As lojas online oferecem-me pregos
personalizados, adaptados aos meus padrées de

compras.

PRE3 — Os pregos personalizados que as lojas

online me oferecem sdo justos.

PRE4 — Os pregos personalizados que as

lojas online me oferecem sdo razoaveis.

Kumari e
Gotmare

(2021)

Promocgodes
personalizadas
(PROMO)

PROMO1 - Diante de produtos vendidos online
com desconto, sinto vontade de comprar sem

hesitar.

PROMO2 — O desconto oferecido numa compra

online é uma oportunidade muito valiosa.

Xu et al.

(2023)
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Construtos Itens das escalas Referéncias

PROMO3 — As promogbes tém impacto no meu
plano de compras online, quando o desconto é

muito atrativo para mim.

PROMO4 - Sinto que quando n3do aproveito uma
oportunidade de desconto online valiosa, estou a

perder uma oportunidade.

Fonte: Elaboragao prépria

3.3.Procedimentos de recolha de dados

Primeiramente, para identificar e prevenir eventuais erros, ambiguidades ou dificuldades
de compreensdo nas questdes, o questiondrio passou por um pré-teste antes da sua
aplicacdo, realizado junto de uma amostra de 30 individuos, de forma a avaliar se todas
as questdes eram claras e adequadas para a amostra. Em resultado do pré-teste, foram

introduzidas ligeiras altera¢des na formulacdo de algumas perguntas.

Para implementar a recolha de dados, o questionario foi desenvolvido online através da

plataforma Google Forms, gerando um link que foi posteriormente enviado aos inquiridos.

Posteriormente, o questionario foi partilhado com os participantes no estudo em diversas

plataformas, como WhatsApp, Facebook, Instagram, Linkedin e também via e-mail.

3.4.Técnicas estatisticas de tratamento de dados

Apds a recolha dos dados, procedeu-se ao seu tratamento estatistico.

Numa primeira fase, foi utilizado o software IBM SPSS Statistics 29, a fim de realizar a
anadlise dos dados sociodemograficos da amostra e calcular as estatisticas descritivas das
variaveis. Esta etapa possibilitou uma melhor compreensdo das caracteristicas da

amostra.
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De seguida, com o mesmo software, foi efetuada uma andlise descritiva e da normalidade
das escalas de forma a resumir e caracterizar os dados das escalas assim como verificar

se esses dados seguem uma distribuicao normal.

Por fim, com o propdsito de analisar e validar o modelo de investigacdo proposto, foi
aplicada a modelagdo de equacdes estruturais (SEM), utilizando a abordagem de partial
least squares (PLS), através do software SmartPLS 4. Dentro deste contexto, foram

empregues as seguintes técnicas estatisticas:

Andlise da fiabilidade do modelo de medida, com base nos loadings, alfa de Cronbach

(a) e fiabilidade compésita (CR);

e Analise da validade convergente do modelo de medida, através da variancia média
extraida (AVE);

e Anadlise da validade discriminante, por intermédio do racio heterotrait-monotrait
(HTMT);

e Andlise de multicolinearidade das relagGes estruturais, com recurso ao variance
inflation factor (VIF);

e Analise do sinal, magnitude e significancia estatistica dos efeitos diretos, indiretos e
totais do modelo estrutural;

e Andlise do poder explicativo do modelo estrutural, através das variancias explicadas

(R?) dos construtos enddgenos e da dimensdo dos efeitos ().
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4. ANALISE DOS RESULTADOS
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4.1.Caracterizagcao da amostra

No ambito deste estudo, foram recolhidas 223 respostas, das quais apenas foram
validadas 184, que correspondem ao nimero total de pessoas que fizeram compras online

nos ultimos 3 meses, tal como definido na populacao em estudo.

Pelo que consta na tabela 4, a amostra do estudo é constituida predominantemente pelo
género feminino (63,04%), enquanto os homens representam uma percentagem de
36,96%. No que toca a idade dos participantes, constata-se que a faixa etaria mais
presente no estudo é a dos 18-24 anos (33,15%), seguida dos 25-34 anos (27,72%) e dos
45-54 anos (17,93%), sendo menos frequente a participa¢do de individuos com 65 ou mais

anos (2,17%).

No que refere ao estado civil, a maioria dos inquiridos é solteira (62,5%), seguida de
casados ou em unido de facto (29,35%) e, em menor proporcao, divorciados ou separados

judicialmente (8,15%). Ndo foram registados participantes viuvos.

Relativamente a regido de residéncia, evidencia-se a regido Centro (60,33%), seguida pela
Area Metropolitana de Lisboa (14,13%) e pelo Norte (11,96%). Outras regides, como
Alentejo (4,89%), Algarve (3,26%) e a Regido Auténoma da Madeira (0,54%), encontram-
se menos representadas. Observou-se ainda que 4,89% dos inquiridos ndo residem em

Portugal.

No que respeita as habilitagdes literarias, a maioria possui licenciatura (34,78%).
Individuos com ensino secundario representam 24,46% da populagdo, sendo também
consideraveis os niveis de mestrado (12,5%) e pds-graduacdo (8,7%). Os niveis de
escolaridade restantes apresentaram valores pouco significativos, ndao havendo

participantes sem escolaridade ou com doutoramento.

Relativamente a situagdo profissional, a maior parte dos individuos sdo trabalhadores por
conta de outrem (48,37%), seguindo-se estudantes (19,57%) e trabalhadores-estudantes
(19,57%). Uma menor percentagem encontra-se a trabalhar por conta prépria (9,78%),

reformada (1,63%), desempregada (0,54%) ou em fungdes domésticas (0,54%).

Por fim, no que diz respeito ao rendimento mensal liquido dos participantes, 38,04% dos

mesmos aufere menos de 1000€, enquanto 23,91% situam-se na faixa entre 1000€ e
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1499€. Valores entre 1500€ e 1999€ abrangem 10,87% da amostra, enquanto
rendimentos superiores a 2000€ representam percentagens mais reduzidas, destacando-
se apenas 3,8% com pelo menos 3000€. Além disso, 17,93% dos participantes declarou

nao ter rendimento.

Tabela 4 — Caracterizagdo sociodemografica da amostra

Categoria N %
Género Feminino 116 63,04
Masculino 68 36,96
18-24 61 33,15
25-34 51 27,72
Idade 35-44 17 9,24
45-54 33 17,93
55-64 18 9,78
65 e mais anos 4 2,17
Solteiro 115 62,50
Estado Civil Casado ou em unido de facto 54 29,35
Divorciado ou separado judicialmente 15 8,15
Vitvo 0 0
Norte 22 11,96
Centro 111 60,33
Area Metropolitana de Lisboa 26 14,13
Regido de Alentejo 9 4,89
residéncia Algarve 6 3,26
Regido Autdonoma dos Agores 0 0
Regido Autdonoma da Madeira 1 0,54
N3o reside em Portugal 9 4,89
Habilita¢oes Sem escolaridade 0 0
literarias 1.2 ciclo do ensino basico (4.2 ano) 1 0,54
2.2 ciclo do ensino basico (6.2 ano) 3 1,63
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Categoria N %
3.2 ciclo do ensino basico (9.2 ano) 8 4,35
Ensino secundario (12.2 ano) 45 24,46
Curso de especializacdo tecnolégica 11 5,98
Curso técnico superior profissional 8 4,35
Bacharelato 5 2,72
Licenciatura 64 34,78
Pds-graduacao 16 8,70
Mestrado 23 12,50
Doutoramento 0 0
Estudante 36 19,57
Trabalhador-estudante 36 19,57
Trabalhador por conta de outrem 89 48,37
Situac¢do Trabalhador por conta 18 9,78
profissional propria/empresario
Desempregado 1 0,54
Reformado 3 1,63
Domeéstico 1 0,54
Ndo tenho rendimento 33 17,93
< 1000€ 70 38,04
Rendimento 1000 - 1499€ 44 23,91
mensal liquido 1500€ - 1999€ 20 10,87
2000¢€ - 2499¢€ 6 3,26
2500¢€ - 2999¢€ 4 2,17
> 3000€ 7 3,80

Fonte: Elaboracdo prépria
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4.2.Analise descritiva e da normalidade das escalas

A andlise descritiva tem como objetivo principal representar de forma precisa a
informacdo abrangida em qualquer conjunto de dados. Para caracterizar a distribuicao
dos dados, pode recorrer-se aos calculos de distribuicdo de frequéncia, medidas de
localizagdo (média, mediana, moda), medidas de dispersdo (amplitude intervalar, desvio
padrdo, variancia e coeficiente de variacdo) e medidas de forma (assimetria e curtose)

(Maréco, 2021). Todos estes dados estdo visiveis na tabela 5.

Salienta-se que o questionario do presente estudo adotou a escala de Likert de 5 pontos
para a medicdo de todas as variaveis, onde 1 corresponde a “discordo totalmente” e 5

corresponde a “concordo totalmente”.

Relativamente ao comportamento de compra impulsivo (COMP), os valores da média
oscilam entre 2,09 e 2,26. A mediana mantem-se em 2, enquanto a moda se fixa entre 1
e 2. Assim, verifica-se que os consumidores tém pouca tendéncia a realizar compras

impulsivas.

No que toca a urgéncia de compra (URG), as médias variam entre 2,32 e 3,09. A mediana
encontra-se entre 2 e 3, enquanto a moda varia entre 1 e 4, revelando que a perce¢do de

urgéncia de compra é moderada.

Relativamente as recomendacdes personalizadas (REC), os valores da média oscilam entre
3,10 e 3,42, ou seja, acima do ponto médio da escala. A mediana situa-se entre 3, e a
moda varia entre 3 e 4. Os resultados indicam uma perce¢do globalmente positiva,

apontando que os consumidores tendem a valoriza-las.

No construto da publicidade personalizada (PUB), os valores da média oscilam entre 2,70
e 3,91, com a maioria dos itens proximos de 3, mas destacando-se o item PUB3 (3,91),
acima do ponto médio. As medianas mantém-se em 3 e 4, e a moda varia entre 3 e 4. Os
dados sugerem uma percecdao moderada da publicidade personalizada, com maior

valorizacdo em casos especificos.

No que diz respeito aos precos personalizados (PRE), as médias oscilam entre 2,71 e 3,09,

situando-se préximas do ponto médio da escala. A mediana apresenta um valorde 3 e a
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moda esta concentrada em 2 e 3. Logo, a percecdo sobre os precos personalizados tende

a ser moderada.

Relativamente as promog¢des personalizadas (PROMO), os valores da média oscilam entre
2,52 e 3,24, a mediana entre 2 e 3 e a moda varia entre o 2 e 4. Observa-se, assim, uma

percecao globalmente moderada a baixa no que refere as promocdes personalizadas.

Referente as medidas de dispersdo, o desvio-padrdo pretende observar o grau de
dispersdo de um conjunto de dados em relagdo a sua média (Mardco, 2021).Um valor
baixo de desvio-padrao indica que as observacdes estdo pouco desviadas da média, ja um

desvio-padrdo alto sugere que as observacGes sdo dispersas (Marbco, 2021)

Neste estudo, constata-se que o desvio-padrdo varia entre 0,8 e 1,3 nos diferentes
construtos, o que indica a existéncia de variabilidade na amostra. Em relacdo ao
coeficiente de variagdo (CV), sdo considerados os seguintes valores base: CV < 15%, os
dados apresentam uma dispersao baixa; se 15% <CV <30%, os dados possuem uma
dispersdo média; se CV >30%, os dados exibem uma dispersdo elevada (Pestana &

Gagueiro, 2014)

Nos resultados obtidos, verifica-se que a maioria dos construtos apresentam valores
superiores a 30%. Em concordancia com os critérios previamente definidos este valor
indica uma dispersdo elevada. Ja no construto recomendacdes personalizadas, os valores
de CV encontram-se entre 25% e 32%, aproximando-se de uma dispersdao média. Assim,
no geral, pode concluir-se que existe uma variabilidade notavel nas opiniGes dos

inquiridos.

O teste de Kolmogorov-Smirnov (K-S) foi aplicado neste estudo para avaliar a normalidade
das distribui¢cdes dos dados (Marbco, 2021). Assim, sdo propostas as seguintes hipdteses

no teste K-S:
HO: Os dados seguem uma distribuicdo normal.
H1: Os dados ndao seguem uma distribui¢do normal.

Considerando um nivel de significancia de 5 %, rejeita-se a hipdtese HO, uma vez que
todos os valores-p sdo inferiores a 0,001. Logo, os dados ndo seguem uma distribuicao

normal.
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Tabela 5 — Estatisticas descritivas e analise da normalidade

Variaveis Média Mediana Moda | Desvio- | CV (%) Curtose Assimetria Teste K-

padrdo S (valor-

p)

CoOMP1 2,26 2 2 1,114 49,3% | -0,604 0,560 <0,001
comMP2 2,15 2 1 1,106 51,4% | -0,483 0,626 <0,001
compP3 2,09 2 1 1,186 56,7% | -0,512 0,793 <0,001
COMP4 2,20 2 1 1,221 55,5% | -0,687 0,675 <0,001
URG1 2,35 2 2 1,145 48,7% | -0,887 0,399 <0,001
URG2 3,09 3 4 1,113 36,0% | -0,769 -0,342 <0,001
URG3 2,48 2 1 1,237 49,9% | -1,076 0,274 <0,001
URG4 2,32 2 1 1,267 54,6% | -0,996 0,496 <0,001
REC1 3,42 3 4 0,955 27,9% | 0,066 -0,408 <0,001
REC2 3,32 3 3 0,848 25,5% | 0,088 -0,274 <0,001
REC3 3,10 3 3 0,906 29,2% | 0,211 0,117 <0,001
REC4 3,20 3 1,018 31,8% | -0,256 -0,287 <0,001
PUB1 3,05 3 4 1,193 39,1% | -0,887 -0,251 <0,001
PUB2 2,92 3 3 1,050 36,0% | -0,558 -0,093 <0,001
PUB3 3,91 4 4 1,037 26,5% | 0,171 -0,836 <0,001
PUB4 3,04 3 3 1,083 35,6% | -0,522 -0,207 <0,001
PUB5 2,70 3 3 1,132 41,9% | -0,710 0,130 <0,001
PRE1 2,71 3 2 1,178 43,5% | -0,775 0,273 <0,001
PRE2 2,84 3 3 1,094 38,5% | -0,652 0,076 <0,001
PRE3 2,89 3 3 0,937 32,4% | -0,369 -0,012 <0,001
PRE4 3,09 3 3 0,901 29,2% | -0,267 -0,037 <0,001
PROMO1 | 2,52 2 2 1,178 46,7% | -1,018 0,231 <0,001
PROMO2 | 3,08 3 4 1,166 37,9% | -0,849 -0,275 <0,001
PROMO3 | 3,24 3 4 1,249 38,6% | -0,859 -0,293 <0,001
PROMO4 | 2,67 3 2 1,247 46,7% | -1,081 0,161 <0,001

Fonte: Elaboracdo prépria
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4.3.Analise do modelo de medida

4.3.1. Analise da fiabilidade dos indicadores de medida

A avaliagao da fiabilidade dos indicadores foi realizada com base nos outer loadings.
Segundo Hair et al. (2019), para construtos reflexivos, recomenda-se que cada indicador
apresente um valor superior a 0,70, o que indica que mais de 50% da varidancia do

indicador é explicada pelo construto latente.

Os outer loadings obtidos encontram-se na tabela 6, onde a quase totalidade se encontra
acima de 0,70 ou muito perto deste valor, ndo se verificando problemas de fiabilidade em

nenhum construto.

Tabela 6 — Fiabilidade dos indicadores de medida

Itens Loadings Itens Loadings
comMP1 0,898 PUB2 0,712
COMP2 0,684 PUB3 0,751
CcoMP3 0,872 PUB4 0,767
COMP4 0,848 PUBS 0,695
PRE1 0,922 REC1 0,793
PRE2 0,912 REC2 0,689
PRE3 0,794 REC3 0,855
PRE4 0,700 REC4 0,848
PROMO1 0,888 URG1 0,851
PROMO2 0,824 URG2 0,760
PROMO3 0,724 URG3 0,812
PROMO4 0,854 URG4 0,792
PUB1 0,813

Fonte: Elaboragao prépria
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De seguida, para analisar a fiabilidade de consisténcia interna dos construtos, verificam-
se os valores obtidos no a e na CR. De acordo com os critérios de referéncia, tanto o a
como a CR devem apresentar valores superiores a 0,70 para indicar uma boa consisténcia

interna (Hair et al., 2019).

Os resultados apresentados na tabela 7 evidenciam que todos os construtos apresentam
valores de a e CR acima de 0,70, variando entre 0,810 e 0,867 para o a e entre 0,864 e

0,902 para a CR, o que evidencia uma boa consisténcia interna de todos os construtos.

Tabela 7 — Fiabilidade dos construtos

Construtos | a CR
comp 0,848 0,897
PRE 0,867 0,902

PROMO 0,844 0,894

PUB 0,810 0,864
REC 0,827 0,875
URG 0,818 0,880

Fonte: Elaboragdo prépria

4.3.2. Analise da validade convergente do modelo de medida

A validade convergente ocorre quando os itens de um construto apresentam correlagées
positivas elevadas entre si, sendo avaliada pela AVE (Mar6co, 2021). A AVE é a parcela
dos dados das varidveis que é explicada por cada um dos constructos latentes respetivos,
ou seja, quanto, em média, as varidveis se correlacionam positivamente com os respetivos
constructos (Ringle et al., 2014). Uma AVE aceitavel tem um valor de 0,50 ou superior,
indicando que o constructo explica pelo menos 50% da variancia de seus itens (Hair et al.,

2019).

Ao analisar a Tabela 8, verifica-se que este indicador apresenta valores que oscilam entre

0,561 e 0,700, comprovando que todas os construtos apresentam validade convergente.
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Tabela 8 — Validade convergente

Construtos | AVE

comp 0,688
PRE 0,700
PROMO 0,681
PUB 0,561
REC 0,639
URG 0,647

Fonte: Elaboragao prépria

4.3.3. Analise da validade discriminante do modelo de medida

Avalidade discriminante, aponta a extensdo em que uma varidvel latente se diferencia de
outra. Pode ser avaliada por intermédio do racio heterotrait-monotraitrait (HTMT)
(Maréco, 2021). Os valores do racio HTMT devem ser menores que 0,85 para construtos
conceptualmente diferentes e 0,9 para construtos conceptualmente similares (Hair et al.,

2019).

Segundo a tabela 9, todos os valores de HTMT estdo abaixo de 0,85, exceto a relacdo URG
<> COMP (0,856). Esta relagdo envolve dois construtos com proximidade conceptual e,
mesmo estando ligeiramente acima do limite de 0,85, mantém-se abaixo de 0,90. Desta

forma, conclui-se que todos os construtos apresentam validade discriminante.

Tabela 9 — Validade discriminante

Racio HTMT

PRE €& COMP 0,089

PROMO <> COMP 0,635

PROMO <> PRE 0,337
PUB ¢<> COMP 0,337
PUB <> PRE 0,620
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Racio HTMT
PUB ¢<> PROMO 0,611
REC €< COMP 0,115
REC <> PRE 0,539
REC <> PROMO 0,350
REC <> PUB 0,778
URG <> COMP 0,856
URG <> PRE 0,140
URG <> PROMO 0,837
URG <> PUB 0,561
URG <> REC 0,315

Fonte: Elaboragdo prépria

Face as andlises anteriores, conclui-se que o modelo de medida apresenta fiabilidade e

validade em todos os construtos presentes no modelo de investigacao.

4.4.Analise do modelo estrutural

Apds a validagao do modelo de medida, procede-se a andlise do modelo estrutural, que
pretende verificar as relagdes entre os construtos latentes. Nesta fase, um dos primeiros

aspetos a avaliar é a multicolinearidade.

A multicolinearidade acontece quando uma ou mais varidveis independentes estdo muito
correlacionadas entre si, tornando-se redundantes. Essa redundancia condiciona a
estimacgdo precisa das variancias dos parametros do modelo (Mar6co, 2021). O VIF é
utilizado para avaliar a multicolinearidade das rela¢des estruturais. Valores de VIF iguais
ou superiores a 5 indicam problemas criticos de multicolinearidade no modelo estrutural.
No entanto, podem existir possiveis problemas quando os valores estdo entre 3 e 5.
Idealmente, os valores de VIF devem ser proximos a 3 ou inferiores (Becker et al., 2015;

Maroco, 2021; Mason & Perreault, 1991).
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Através da andlise da Tabela 10, verifica-se que os valores de VIF sdo inferiores a 3,
variando entre 1,000 e 2,189, logo ndo existem problemas de multicolinearidade nas

relagOes estruturais.

Tabela 10 — Multicolinearidade das relagdes estruturais

VIF
PRE - URG 1,340
PROMO - URG 1,348
PUB - URG 2,189
REC - URG 1,723
URG -> COMP 1,000

Fonte: Elaboragdo prépria

As analises seguintes do modelo estrutural vao avaliar a significancia, sinal e relevancia

dos coeficientes estruturais.

Para avaliar se as relagdes sdo estatisticamente significativas ao nivel de 5%, considera-se
que o valor-p dos coeficientes estruturais deve apresentar valores menores que 0,05 (Hair

& Alamer, 2022).

Como visivel na tabela 11, arelagdo REC = URG (p = 0,600), apresenta um valor-p superior
ao nivel de significancia de 5%, apontando que esta relagdo ndo é estatisticamente
significativa. Por outro lado, as relagdes PUB - URG (valor-p = 0,003), PROMO = URG
(valor-p = 0,000); URG = COMP (valor-p = 0,000) e PRE = URG (valor-p=0,020) mostram

valores-p inferiores a 5%, sendo, por isso, rela¢gdes estatisticamente significativas.

Relativamente ao sinal dos coeficientes estruturais, verifica-se que todos sdo positivos,

exceto PRE - URG, indicando uma relagdao negativa entre os construtos.

No que toca a relevancia, observa-se que o coeficiente estrutural mais forte é o da relagado

URG -> COMP (B =0,730), seguido de PROMO -> URG (B = 0,641).
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Conclui-se com esta andlise que as hipéteses H1 (URG > COMP), H3 (PUB - URG) e H5
(PROMO - URG) foram confirmadas, por apresentarem relacdes positivas, em
conformidade com o modelo de investigacao, e estatisticamente significativas. Por outro
lado, as hipdteses H2 (REC > URG) e H4 (PRE = URG) ndo foram confirmadas. A hipdtese
2 apesar de ter um sinal positivo, ndo apresentou significancia estatistica na sua relagdo.
No que toca a hipdtese 4, a mesma revelou um sinal contrario ao esperado, no entanto

esta relagdo negativa é estatisticamente significativa.

Tabela 11 — Efeitos diretos

B Valor -p Hipdtese
H1l: URG - COMP 0,730 <0,001 Confirmada
H2: REC - URG 0,034 0,600 N3do Confirmada
H3: PUB - URG 0,226 0,003 Confirmada
H4: PRE - URG -0,179 0,020 N3do Confirmada
H5: PROMO - URG | 0,641 <0,001 Confirmada

Fonte: Elaboragao prépria

Analisando os efeitos indiretos na tabela 12, verifica-se que o efeito indireto de PRE =
COMP (valor-p = 0,021), PROMO - COMP (valor-p < 0,001) e PUB - COMP (valor-p =
0,003) apresentam um valor-p inferior a 5%, evidenciando relagbes estatisticamente
significativas. Por outro lado, o efeito indireto de REC - COMP apresenta um valor-p

superior a 5% (0,602), mostrando que esta relagdo ndo é estatisticamente significativa.

Relativamente ao sinal dos coeficientes dos efeitos indiretos, observa-se que os efeitos
de PROMO - COMP (B =0,468), PUB - COMP (B = 0,165) e REC - COMP (3 =0,025) sdo
positivos, indicando uma relacéo positiva entre os construtos. Por outro lado, o efeito de
PRE > COMP (B = -0,131) é negativo, sugerindo uma relacdo inversa entre estes

construtos.

No que toca a relevancia, o efeito indireto mais forte é o de PROMO - COMP (B =0,468),

o que salienta que as promog¢des personalizadas exercem um papel relevante através da
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urgéncia de compra no comportamento de compra impulsivo. Em contraste, os efeitos
indiretos de PRE - COMP e PUB - COMP, embora significativos, apresentam coeficientes
mais reduzidos, e o efeito de REC - COMP ndo contribui de forma relevante para a

explicacdo do comportamento de compra impulsivo.

A andlise sugere, portanto, que a urgéncia da compra desempenha um papel mediador
particularmente forte na relacdo entre promocdes personalizadas e comportamento de
compra impulsivo, sendo menos relevante ou inexistente para os outros construtos

analisados.

Tabela 12 — Efeitos indiretos

B Valor-p
PRE -> COMP -0,131 0,021
PROMO - COMP 0,468 <0,001
PUB - COMP 0,165 0,003
REC -> COMP 0,025 0,602

Fonte: Elaboragdo prépria

Somando os efeitos diretos e indiretos, obtém-se os efeitos totais, apresentados na
Tabela 13. Verifica-se que apenas as relagdes REC > COMP e REC - URG apresentam um
valor-p superior a 5%, ndo tendo significancia estatistica significancia. Por outro lado, as

restantes relagdes sdo significativas estatisticamente.

Relativamente ao sinal dos efeitos totais, verifica-se que as relagdes PRE <> COMP e PRE

- URG tém sinais negativos, enquanto as restantes tém sinais positivos.

Os efeitos totais mais fortes sdo os das relagdes PROMO - URG (B = 0,641) seguido de
PROMO - COMP (B = 0,468), evidenciando influéncias robustas entre os respetivos

construtos.
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Tabela 13 - Efeitos totais

B Valor-p
PRE - COMP -0,131 0,021
PRE - URG -0,179 0,020
PROMO - COMP 0,468 <0,001
PROMO - URG 0,641 <0,001
PUB -> COMP 0,165 0,003
PUB - URG 0,226 0,003
REC -> COMP 0,025 0,602
REC - URG 0,034 0,600
URG - COMP 0,730 <0,001

Fonte: Elaboragao prépria

Globalmente, a andlise dos efeitos diretos, indiretos e totais evidencia a importancia
crucial das promocgoes personalizadas para a geragdo de comportamento de compra

impulsivo, através do efeito de mediacdo exercido pela urgéncia da compra.

Para avaliar o poder explicativo do modelo, fez-se a analise da variancia explicada ajustada
(R%,) dos construtos enddégenos e da dimensdo dos efeitos (f2). Comecando pela anélise
da variancia explicada ajustada, de acordo com as orientacdes de Hair et al. (2019),
valores de R?, iguais ou superiores a 0,75 indicam um elevado poder explicativo, valores
entre 0,50 e 0,75 mostram um poder moderado, valores entre 0,25 e 0,50 exibem um

poder fraco e valores inferiores a 0,25 constituem um poder explicativo muito fraco.

Observando a Tabela 14, os resultados mostram valores entre 0,530 e 0,545,

demonstrando um poder explicativo moderado do modelo.

Tabela 14 — Variancia explicada

Rza
comp 0,530
URG 0,545

Fonte: Elaboragao prépria

41



Escola Superior de Tecnologia e Gestdo | Escola Superior de Educagdo | Politécnico de Coimbra

Em seguida, procedeu-se a andlise da dimensdo dos efeitos (f2), para avaliar a contribuicdo
individual de cada construto enddgeno sobre os demais. Tendo em conta os valores de
referéncia, 0,35 indica um efeito grande, valores entre 0,15 e 0,35 correspondem a um
efeito médio, valores entre 0,02 e 0,15 retratam um efeito pequeno e valores abaixo de

0,02 mostram que nado existe efeito (Hair et al., 2019).

Visualizando a Tabela 15, os resultados indicam que o efeito de PROMO sobre URG (f2 =
0,686) e de URG sobre COMP (f2 = 1,138) sdo considerados grandes. Em contrapartida, o
efeito de PRE sobre URG (f2=0,054) e PUB sobre URG (f> = 0,053) s3o pequenos, enquanto
o efeito de REC sobre URG (f2 = 0,001) é inexistente.

Tabela 15 — Dimensdo dos efeitos

£
PRE - URG 0,054
PROMO - URG 0,686
PUB - URG 0,053
REC - URG 0,001
URG -> COMP 1,138

Fonte: Elaboragdo prépria
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5. DISCUSSAO DOS RESULTADOS E CONCLUSOES
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5.1.Discussao dos resultados

O presente estudo partiu da seguinte questdo de investigacdo: qual a influéncia da
personalizacdo online no comportamento de compra impulsivo em ambiente digital? Em
particular pretendeu-se aferir como distintas estratégias de personalizacdo online

influenciam ou ndo a este comportamento.

Com o objetivo de responder a esta questdo, foi realizada uma revisao de literatura que
permitiu desenvolver e apresentar um modelo de investigacdo composto por seis
construtos: comportamento de compra impulsivo, urgéncia de compra, recomendacdes
personalizadas, publicidade personalizada, precos personalizados e promogoes

personalizadas.

Para validar o modelo, foi realizado um estudo quantitativo através de um questiondario
online, distribuido através de diversas plataformas e da técnica de amostragem snowball.
No total, foram recolhidas 223 respostas, das quais 184 foram validadas para estudo,
correspondendo a participantes que realizaram compras online nos ultimos trés meses —

condicdo essencial para a inclusdo na amostra.

Apds a recolha dos dados, o tratamento estatistico foi efetuado com o apoio dos
softwares IBM SPSS Statistics 29 e SmartPLS 4, aplicando a metodologia PLS-SEM (Partial
Least Squares Structural Equation Modeling). Esta abordagem permitiu avaliar a
fiabilidade e validade do modelo de medida, bem como o modelo estrutural,

possibilitando testar as relagdes entre os construtos.

5.1.1. Validagao das hipéteses

Os resultados obtidos mostram que foi possivel confirmar trés das cinco hipéteses de
investigacdo formuladas, demonstrando evidéncia empirica para algumas das rela¢des

propostas na literatura do estudo.

Na primeira hipdtese da investigacdo, testou-se se a urgéncia de compra influencia

positivamente o comportamento de compra impulsivo. Os resultados obtidos
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confirmaram esta hipdtese, mostrando uma relacdo positiva e estatisticamente
significativa entre os dois construtos. Este resultado corrobora o previsto na literatura,
onde varios estudos expdem que o sentimento de urgéncia num consumidor atua como
um estimulo direto ao comportamento de compra impulsivo, levando os consumidores a
agir rapidamente para nao desperdigarem uma oportunidade (Zhu et al., 2018; Ngo et al.,
2024; Xu et al., 2023). Tal como referenciado por Dong et al. (2023), a pressao temporal
aumenta o envolvimento emocional e reduz o tempo de reflexao, levando a decisGes mais
espontaneas e irracionais. Os resultados fortalecem, assim, que quanto maior a sensac¢ao
de urgéncia sentida pelo consumidor maior a probabilidade de acontecer uma compra

impulsiva.

A hipdtese 2 propds que as recomendagdes personalizadas influenciam positivamente a
urgéncia de compra. Os dados obtidos na pesquisa estatistica ndo confirmaram uma
relacdo entre os dois construtos, apontando que as recomendagdes personalizadas nao
exercem um impacto significativo na urgéncia de compra. Este resultado contraria as
conclusodes dos estudos de Chen e Gallego (2018), Hostler et al. (2011) e Xiao e Benbasat
(2018), que indicam esta estratégia de personalizagdo como um estimulo eficaz para
aumentar o envolvimento e o desejo imediato de compra. Uma possivel explicagdo
podera residir no facto de os consumidores ja encararem este tipo de estratégia comum
nas plataformas digitais como parte do processo normal de compra. Assim, estas
recomendagdes podem ser vistas como informagdes rotineiras, levando a uma menor

reagdo emocional.

A hipdtese 3 avaliou se a publicidade personalizada influencia positivamente a urgéncia
de compra. Os resultados expostos confirmaram esta relagdo. Esta confirmagdo vai ao
encontro com a literatura existente, que identifica a publicidade personalizada como uma
estratégia de persuasao eficaz, capaz de aumentar o envolvimento emocional e motivar
o consumidor a agir de forma imediata (Li et al., 2019; Lina & Ahluwalia, 2021). Tal como
referem Kim e Han (2014) e Shahpasandi et al. (2020), anuncios ajustados as preferéncias
individuais dos utilizadores tornam-se mais relevantes e apelativos, despoletando nos

mesmos um sentimento de urgéncia associado ao medo de perder uma oportunidade.

A hipétese 4 testou se os pregos personalizados influenciam positivamente a urgéncia de

compra. Os resultados empiricos ndo confirmam esta hipdtese. No entanto, apesar de os
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dados terem mostrado que esta relacdo é negativa, a mesma é estatisticamente
significativa. Uma possivel explicacdo é que em vez de aumentar a urgéncia, esta
estratégia poderd produzir no consumidor um efeito contrdrio. A personalizacdo de
precos pode gerar percecdes de desigualdade ou manipulacdo, levando o consumidor a
adotar uma postura mais cautelosa na decisdo de compra. Tal conclusdo esta assinalada
pelos autores Victor et al. (2021) e Wang et al. (2023), que expdem que praticas de
personalizacdo de precos podem suscitar rea¢des negativas nos consumidores quando
ndo sdo percebidas como transparentes ou justas. Por outro lado, autores como Kumari
e Gotmare (2021) e Pramezwary et al. (2021) defendam que precos personalizados
podem aumentar a disposicdo para pagar e encorajar decisGes de compra mais rdpidas,
no entanto, os resultados expostos indicam que, na percecao dos consumidores, esta

estratégia pode também gerar hesitacdo, atenuando a sensacdo de urgéncia.

Por fim, a hipdtese 5, testou se as promogdes personalizadas influenciam positivamente
a urgéncia de compra. Os resultados obtidos confirmam a hipdtese. Isto indica que, os
consumidores tém uma maior sensacdo de urgéncia em comprar quando sdo
confrontados com estratégias de promocdes personalizadas. Estes resultados encontram-
se de acordo com a literatura, onde autores como Fox e Syed (2016), Nguyen e Ricci (2018)
e Xu et al. (2017) defendem que promogdes direcionadas incentivam decisdes de compra
mais rdpidas, reforcando o comportamento de compra mais urgente por meio de
mecanismos como a escassez e a sensagao de exclusividade. Os resultados mostram
igualmente que esta estratégia atua como o estimulo mais forte a urgéncia na decisdo de
compra entre as restantes estratégias de personalizacdo avaliadas. Uma possivel
explicacdo para este resultado poderd dever-se ao facto de os consumidores reagirem de
forma mais espontanea e emocional a incentivos tangiveis e tempordrios, como
descontos ou ofertas limitadas, impulsionando mecanismos psicoldgicos de escassez e
medo de perder uma oportunidade e apressando o processo de decisdo de compra. Além
disso, e devido a cultura de consumo, os consumidores valorizam fortemente promog¢des
e descontos, o que reforca a eficacia desta estratégia na criacdo de urgéncia de compra.
Assim, esta estratégia é eficiente na estimulagdo da urgéncia de compra, sendo uma
ferramenta pertinente para empresas que pretendem influenciar positivamente o

comportamento de compra em ambientes digitais
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5.1.2. Alcance dos objetivos da investigacao

Sendo o objetivo principal deste estudo, analisar a influéncia da personalizagao online no
comportamento de compra impulsivo em ambiente digital, é possivel afirmar que este
objetivo foi cumprido de forma positiva. De facto, as estratégias de personalizacdo online
influenciam este tipo de comportamento de compra. Esta influéncia manifesta-se de

forma indireta, sendo a urgéncia de compra uma variavel mediadora nesta relagao.

Os resultados apresentaram que a estratégia de personalizacdo contribui para o aumento
de sentimentos de necessidade e imediatismo, que, por sua vez, intensificam a
possibilidade de decisGes de compra ndo planeadas. Assim, confirma-se que a
personalizacdo online é uma estratégia no digital determinante no incentivo a

comportamentos de consumo impulsivo.

Outro objetivo foi contribuir para a literatura académica, aprofundando como diferentes
formas de personalizagdo influenciam decisGes de compra por impulso em ambiente
digital. Verificou-se, através dos resultados, que as promogdes personalizadas e a
publicidade personalizada sdo as estratégias que mais incentivam a urgéncia de compra,
mostrando o seu poder em causar sentimentos de pressa e necessidade imediata, o que,
por sua vez, conduz a comportamentos de compra mais impulsivos. Por outro lado,
confirmou-se que as recomenda¢les personalizadas ndo apresentaram um efeito
significativo sobre a urgéncia de compra, enquanto os preg¢os personalizados, sugerem
que este tipo de estratégia pode, em alguns casos, levar a desconforto nos consumidores,
provocando hesita¢do, devido a possivel perce¢do de invasdo da privacidade e de

desigualdade nos pregos.

Por fim, esta investigagdo procurou fornecer insights relevantes na area, auxiliando

empresas a desenvolver estratégias de personalizagdo online mais eficazes e éticas.

Em suma, destaca-se que o objetivo principal e os objetivos complementares desta
investigacdo foram alcangados, contribuindo ndo sé para a literatura académica, mas

também para praticas empresariais e estratégias no contexto digital mais fundamentadas.
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5.2.Contribuicdes da investigacao

Esta investigacdo apresenta contributos interessantes tanto a nivel organizacional como
a nivel académico, uma vez que o comportamento de compra impulsivo em ambiente
digital e a influéncia da personalizacado online continuam a ser tema de crescente interesse
na drea de marketing e comunicac¢do. Além disso, esta tematica continua a ser marcada

por resultados contraditérios na literatura.

A nivel académico, esta investigacdo colaborou para um maior entendimento sobre as
relacdes entre personalizacdo online, urgéncia de compra e comportamento de compra
impulsivo, apresentando uma perspetiva que combina estratégias de personalizacdo
distintas, principalmente recomendagbes, publicidade, promocbes e pregos

personalizados.

A analise empirica concretizada neste estudo reforga a relevancia da personalizacdo como
estratégia que cria um estimulo emocional e comportamental, influenciando a percecao
de urgéncia e, consequentemente, o impulso de compra. Assim, este estudo fortalece o
entendimento tedrico de que a personaliza¢do online ndo é um conceito homogéneo, mas
sim um conjunto de estratégias que influenciam de formas distintas o comportamento do

consumidor.

A nivel empresarial e organizacional, a investigacdo fornece insights importantes para
profissionais de marketing. Em primeiro lugar, os resultados indicam que as estratégias
de personalizacdo mais eficazes sdo aquelas que combinam beneficios tangiveis e
tempordrios, como é o caso das promogdes personalizadas, capazes de estimular decisdes
irracionais e um sentimento de urgéncia em agir. Em segundo lugar, a pesquisa empirica
mostra a necessidade de equilibrar eficdcia e ética. Estratégias como pregos
personalizados podem ser consideradas invasivas e injustas, e consequentemente

diminuir a confian¢a do consumidor.

Assim, as empresas podem utilizar estas conclusdes para desenhar campanhas de

marketing mais eficazes e éticas.

Concluindo, esta investigacdo oferece contributos tedricos e praticos relevantes, ao

demonstrar o papel central da personalizagdao online no estimulo do comportamento de
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compra impulsivo, reforgando simultaneamente a importancia de uma utilizagdo

estratégica e ética desta estratégia.

5.3.Limitag¢Ges do estudo

A presente investiga¢do apresenta algumas limitagdes que importam mencionar.

Em primeiro lugar, destaca-se que o estudo foi realizado com base numa amostra nado
probabilistica por conveniéncia, o que impede a generalizacdo dos resultados a toda a
populacdo. Adicionalmente, o nimero de respostas obtido ficou abaixo do esperado, o
gue poderd ter limitado a robustez estatistica das analises e diminuido a

representatividade da amostra face ao universo do estudo.

Em segundo lugar, alguns inquiridos demonstraram dificuldade em compreender
determinados conceitos referidos no questionario. Apesar de terem sido incluidas notas
explicativas no decorrer do inquérito, alguns conceitos mais técnicos poderdo ter
comprometido a clareza das respostas, principalmente entre individuos menos

familiarizados com o meio digital ou de faixas etdrias mais elevadas.

5.4.Recomendacgodes para investigagoes futuras

Tendo como base os resultados obtidos e as limitagdes do estudo, é possivel indicar

algumas recomendagdes para as investigag¢des futuras.

Em primeiro lugar, esta investigagdo comprova, no caso da amostra portuguesa, que a
valorizagdo das promog¢des e descontos se revelou determinante para a perce¢do de
urgéncia e consequente impulso de compra. Seria interessante explorar futuramente
outros contextos culturais, a fim de aprofundar como diferentes estratégias de

personalizacdo influenciam, de maneira distinta, diferentes culturas.

Além disso, seria igualmente pertinente alargar esta linha de investigacdao a diversos

setores econémicos, com o objetivo de averiguar se os resultados variam em diferentes
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industrias. Esta abordagem permitiria desenvolver uma investigacao mais especifica para
cada setor e, simultaneamente, oferecer insights praticos mais abrangentes para

profissionais de marketing em distintos contextos.

Por fim, outra perspetiva promissora para futuras investigacdes passa pela inclusao de
outros construtos, como o da confianca digital, com o objetivo de determinar como a
confianca do consumidor em plataformas digitais influencia a relacdo entre
personalizacdo e compra por impulso. Tendo em conta que a personalizacdo é uma
estratégia que implica a recolha e utilizacdo de dados pessoais, a hipétese a explorar seria
verificar se a confianga digital pode moderar esta relagcdo, atuando como um fator capaz

de estimular ou atenuar o efeito impulsivo da personalizacao online.
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Anexo 1 - Questionario

A influéncia da personaliza¢ao online no
comportamento de compra impulsivo em
ambiente digital

A presente investigagdo estad enquadrada no dmbito de uma dissertagdo de mestrado em
Marketing e comunicagéo da Escola Superior de Tecnologia e Gestdo de Oliveira do
Hospital (ESTGOH).

0 objetivo principal deste trabalho é analisar a influéncia da personalizagdo online no
comportamento de compra impulsivo em ambiente digital. Especificamente pretende-se
entender como diferentes estratégias de personalizagdo no meio online impactam
comportamentos de compra impulsivos nos consumidores.

A estratégia de personalizagéo online abrange a adaptagdo de produtos, servigos ou
comunicagdes, com o objetivo de responder as preferéncias, comportamentos e
necessidades especificas dos consumidores individuais.

Todas as respostas serdo tratadas com a devida confidencialidade e anonimato, sendo
usadas exclusivamente para fins académicos. A sua participagdo é inteiramente
voluntdria, e tem o direito de se retirar do estudo a qualquer momento, sem quaisquer
implicagdes. Ao decidir participar, estara a fornecer consentimento informado para o uso
das suas respostas neste estudo.

Estima-se que a conclusdo deste questiondrio leve cerca de 5 minutos. Em caso de
duvidas ou qualquer esclarecimento adicional, ndo hesite em contactar-me, através do e-
mail: constancadelgado@gmail.com .

Agradeco desde j&, a sua participagéo e contribuicéo para este estudo.

constancadelgado36@gmail.com Mudar de conta o
£ Nio partilhado

* Indica uma pergunta obrigatéria

Aceita participar neste estudo? *

O sim
(O Nio
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Tem 18 anos ou mais? *

O sim
O Nao

Realizou compras online nos ultimos 3 meses? *

O sim
O Néo

Que categorias de produtos comprou online nos ultimos 3 meses? *

(I I I 0 O

Roupa, calgado ou acessdrios de moda

Artigos desportivos

Equipamento informatico, tablets, telemdveis, smartphones ou acessorios
Eletrodomeésticos ou outro equipamento eletronico
Artigos para a casa ou jardim

Veiculos ou pegas para veiculos

Refeigbes entregues ao domicilio ou levantadas em loja
Alimentos ou bebidas

Produtos de cosmética, beleza ou bem-estar

Livros, revistas ou jornais

Medicamentos

Brinquedos ou artigos para cuidado de bebés ou criangas
Jogos para jogar online ou para download

Aplicagtes moveis

Servigos de alojamento

Servigos de transporte

Bilhetes para eventos

Infoprodutos (eBooks, cursos onling)

Qutra:
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Com que frequéncia realizou compras online nos ultimos 3 meses? *

O Todos ou quase todos os dias
(O Uma vez por semana

(O De15em15dias

(O Uma vez por més

(O Uma vez por trimestre

Que quantia gastou na totalidade das compras online que realizou nos ultimos 3 *
meses?

O <s0¢

(O 50£-99¢
(O 100€-299¢€
(O 300€-499¢

(O 500€-999¢

(O =1000€

Que razbes o levaram a realizar compras online nos Gltimos 3 meses? *

(] Ecémodo

(] Erapide

D Posso fazer compras em qualguer momento e em qualquer lugar
D Os pregos s8o acessiveis

D As promogdes sdo atrativas

D A variedade de produtos € enorme

D Compro sem ser incomodado por vendedores

D Estou insatisfeito com as lojas fisicas

D Ndo tenho possibilidade de comprar em lojas fisicas

D Poder comparar pregos de vérios sitios diferentes de forma simples e rapida

D Qutra:
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Tem intengdo de voltar a realizar compras online nos préximos 3 meses? *

O sim
O N&o

Ajude-nos a conhecer melhor o seu perfil sociodemografico.

Com que género se identifica mais? *

O Feminino
(O Masculino
(O N&o binério

O Prefiro ndo responder

Qual é a sua faixa etaria? *

O 18- 24 anos
O 25-34 anos
O 35-44 anos
O 45- 54 anos
O 55- 64 anos

O 65 e mais anos

Qual é o seu estado civil? *

O Solteiro

O Casado ou em unido de facto

O Divorciado ou separado judicialmente

O Vviavo
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Em que regifo de Portugal reside? *

O Norte

Centro

Area Metropolitana de Lisboa
Alentejo

Algarve

Regido Autonoma dos Agores

Regido Auténoma da Madeira

O OOO0OO0OO0O0

N&o resido em Portugal

Qual € o0 nivel de ensino mais elevado que concluiu? *

O Sem escolaridade

O 1.2 ciclo do ensino bésico (4.2 ano)
O 2.° ciclo do ensino bésico (6.2 ano)
O 3.% ciclo do ensino basico (9.2 ano)
o Ensino secundério (12.% ano)
Curso de especializagéo tecnolégica
Curso técnico superior profissional
Bacharelato

Licenciatura

Pés-graduagdo

Mestrado

Doutoramento

O OOO0OO0OO0O0
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Qual é a sua ocupacao? *

O Estudante

Trabalhador-estudante

Trabalhador por conta de outrem
Trabalhador por conta propria/empresario
Desempregado

Reformado

O OOO0OO0OO0

Doméstico

Qual é o seu rendimento mensal liquido? *

(O Nao tenho rendimento

(O <1000¢

(O 1000-1499¢
(O 1500€-1999€
(O 2000€-2499¢
(O 2500€-2999¢

(O =3000¢€

Numa escala de 1 a 5, em que 1 significa "discordo totalmente” e 5 significa “concordo
totalmente”, indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagdes.

Costumo comprar produtos online por impulso. *
Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

0s produtos que compro online sdo, ha sua maioria, ndo planeados. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
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Compro produtos online que inicialmente ndo queria comprar. *
Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Por vezes, ndo consigo resistir a tentagdo de comprar algo online. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Numa escala de 1 a 5, em que 1 significa "discordo totalmente” e 5 significa "concordo
totalmente”, indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacgdes.

Quando vejo um produto relevante para mim, numa loja online, sinto uma *
necessidade urgente em compra-lo.

Discordo 1otalmente O O O O O Concorde totalmente
Posso ficar muito entusiasmado se vir algo que gostaria de comprar online. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
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Por vezes, sinto vontade de comprar coisas online, mesmo ndo precisando delas. *
Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Sinto que, se ndo comprar imediatamente online algo de que gosto, vou perder  *
uma oportunidade.

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

MNuma escala de 1 a 5, em que 1 significa "discordo totalmente” e 5 significa "concordo
totalmente”, indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagdes.

Nota: As afirmacdes seguintes referem-se a recomendacdes personalizadas fornecidas
pela propria plataforma (por exemplo, sugestdes de produtos na pagina inicial, na pagina
de um produto ou no carrinho de compras).

Os produtos que me sdo recomendados pelas lojas online correspondem as *
minhas preferéncias.

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Os produtos que me sdo recomendados pelas lojas online vdo ao encontro das ~ *
minhas expetativas.

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Os produtos que me sdo recomendados pelas lojas online séo ideais para mim. *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
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Acho relevantes os produtos que me sdo recomendados pelas lojas online. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

MNuma escala de 1 a 5, em que 1 significa "discordo totalmente” e 5 significa "concordo
totalmente’, indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacdes.

Os anuncios gue vejo online parecem ter sido feitos especificamente para mim.
Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Os anuncios que vejo online estdo adaptados & minha situagéo de compra. *
Discordo totalmente O O O O O Concordo 1otalmente

Os anuncios gue vejo online estdo relacionados com o meu histérico de *
pesquisas.

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
Considero Gteis os anuncios que vejo online. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
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0s anuncios gue vejo online sdo importantes para mim. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Numa escala de 1 a 5, em que 1 significa "discordo totalmente” e 5 significa "concordo
totalmente”, indigue o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacgdes.

Nota: As proximas afirmacdes referem-se a pre¢os personalizados, ou seja, quando os
precos apresentados pela plataforma sdo ajustados com base no perfil, comportamento,
localizagdo ou histérico de navegacg&o do utilizador. Este tipo de personalizagdo pode
resultar em diferentes precos para diferentes utilizadores para 0 mesmo produto ou
servigo.

As lojas online oferecem-me pregos personalizados, de acordo com meus
interesses e necessidades.

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

As lojas online oferecem-me pregos personalizados, adaptados aos meus
padrées de compras.

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Os pregos personalizados que as lojas online me oferecem séo justos. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
Os pregos personalizados que as lojas online me oferecem séo razoaveis. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
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Numa escala de 1 a 5, em que 1 significa "discordo totalmente” e 5 significa "concordo
totalmente”, indigue o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagoes.

Diante de produtos vendidos online com desconto, sinto vontade de comprar sem *
hesitar.

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
0 desconto oferecido numa compra enline € uma oportunidade muito valiosa. *
Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

As promogdes tém impacto no meu plano de compras online, quando o desconto *
€ muito atrativo para mim.

Discordo totalmente O O O Q O Concordo totalmente

Sinto que quando ndo aproveito uma oportunidade de desconto online valiosa,  *
estou a perder uma oportunidade.

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
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