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Resumo

A presente dissertacdo tem como objetivo principal o estudo do impacto
do marketing de conteldo no e-commerce. Este tema foi escolhido
tendo em conta a sua crescente importé@ncia do tema na sociedade e
a falta de estudos especificos nesta drea em contexto portugués. O
estudo foca-se nos elementos do entretenimento, da confianca, do seu
valor e do propdsito do marketing de conteldo e do seu impacto no uso

do e-commerce.

A investigacdo foi conduzida em formato de andlise quantitativa através
de questiondrio e os resultados foram analisados através do software SPSS

(Statistical Package for the Social Sciences).

Os resultados desta investigacdo demonstram que a confianca € o
elemento do marketing de conteudo que mais influencia o uso do e-
commerce, comrepercussdoes na forma como as empresas € as agéncias

devem apostar para induzir a compra online.

Palavras-Chave: Marketing de conteldo; E-commerce; Marketing;

Elementos; Confianca.
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Abstract

The main objective of this dissertation is to study the impact of content
marketing on e-commerce. This theme was chosen taking into account its
growing importance in society and the lack of specific studies in this area
in the Portuguese context. The study focuses on the elements of
entertainment, frust, its value and purpose in content marketing and its

impact on the use of e-commerce.

The investigation was conducted in a quantitative analysis format using a
questionnaire and the results were analyzed using the SPSS software

(Statistical Package for the Social Sciences).

The results of this investigation demonstrate that trust is the content
marketing element that most influences the use of e-commerce, with
repercussions on the way companies and agencies should bet to induce

online purchases.

Keywords: Content Marketing; E-commerce; Marketing; Elements;

Confidence.
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1. Introdugao

Bill Gates em 1966 jd afirmava que “o conteudo é rei”, dado que "o
conteUdo € onde eu espero que grande parte do dinheiro real seja feito
na Internet” (Gates, 1996). NGo poderia imaginar tfoda a evolu¢cdo que o

conteudo teve até aos dias de hoje.

Nos Ultimos 5 anos houve um aumento do conhecimento na drea de
marketing de conteldo (Dias, 2018). Este termo teve vdrias definicoes e
foi usado de diversas formas em estudos passados. Por exemplo, Rose e
Pulizzi (2011) definem marketing de conteudo como “estratégia focada
na criacdo de uma experiéncia valiosa”™. Por sua vez, o Content
Marketing Institute (2012) define marketing de conteudo como a
estratégia de marketing focada em criar conteddo de valor, relevante e
consistente de forma a atrair e manter a audiéncia - de forma a

impulsionar uma acdo lucrativa do cliente.

Esta evolucdo tornou este tipo de estratégia fundamental, pois ndo sé
funciona para construir confianca, gerar leads e cultivar a fidelidade do
cliente, mas também porque o marketing de conteddo tem ganho uma
nova importancia para o cliente (Brenner, 2018). A facilidade de acesso
a internet e a relacdo de cumplicidade com os canais sociais tem
tornado o cliente cada vez mais exigente com o que espera das
marcas(Abreu, 2020).

Tendo em conta as mudancas das tecnologias que fizeram com que
o e-commerce aumentasse, juntamente com outras circunstancias
globais, tanto as empresas como os consumidores viram no e-commerce
uma mais valia, pois, por exemplo, a compra e/ou venda sdo mais
rdpidas, as empresas conseguem alcangar novos clientes, baixo custo de
operacdo e existe a possibilidade de personalizar experiencias online ou
produtos (Duarte, 2020).

A importéncia do marketing de conteldo no e-commerce, tem vindo

a ganhar relevancia. Segundo Sickler (2021) quando aprofundamos o
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funil de vendas para perceber qual a métrica que traz mais RO,

percebemos que todas apontam para o marketing de conteudo.

Greaves (2022) afirma que o marketing de conteldo € o dinamizador
que suporta todas as outras atividades de marketing. Com o conteldo
certo, as empresas de e- commerce podem fortalecer a suaimagem de
marca, aumentando o tradfego e melhorando as suas oportunidades de

conversoes.

Holland (2021) reconhece que o marketing de conteldo é eficaz
quando utilizado em site de e-commerce, o target recebe informacoes

cativantes e relevantes.

Apesar de ser um tema investigado e de se defender que o marketing
de conteldo é vital para o e-commerce, existe, no entanto, ainda a
necessidade perceber como as varidveis do marketing de conteludo

influenciam a compra online.

Com esta investigacdo pretende-se verificar a relevancia do
marketing de conteldo no e-commerce e, de modo a dar resposta ao
principal objetivo desta investigacdo, definiram-se os seguintes objetivos

especificos:

e Determinar qual a estrutura fatorial dos elementos do marketing

de conteldo;

e Compreender quais os elementos do marketing de conteddo que

podem influenciar a compra online.

A presente dissertacdo encontra-se dividida em 5 capitulos: revisdo da

literatura, metodologia, andlise de resultados, discussdo e conclusoes.

O primeiro capitulo referente & revisdo da literatura apresenta os
conceitos e varidveis necessdrias que justificam o estudo. O segundo
capitulo apresenta o modelo de estudo e os seus objetivos. No terceiro
capitulo demonstram-se os resultados. O quarto capitulo discutem-se os

resultados obtfidos com base na revisdo da literatura efetuada. Por fim, o
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quinto capitulo denominado de conclusdo onde se apresenta o resumo

da linha de argumentacdo do trabalho bem como as implicacoes

tedricas e prdticas.
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2. Revisao da Literatura
2.1. Marketing de Contetddo

2.1.1. Conceito

Consta-se que a primeira estratégia de marketing de conteldo
bem-sucedida foi em 1895 quando a John Deere comecou a imprimir a
sua revista trimestral — The Furrow. Esta revista procurava contruir uma
relacdo com o cliente através da partiliha de artigos e dicas agricolas.
Esta estratégia de marketing mostrou a importéncia da qualidade do
conteUudo ao longo do tempo e a colocacdo do cliente em primeiro
lugar (Speiser & Matthew. 2020).

Sobre o conceito, Joe Pulizzi (2012) fundador do Content Marketing
Institute, refere como “a estratégia de marketing focada em criar
conteudo de valor, relevante e consistente de forma a atfrair e manter a
audiéncia — de forma a impulsionar uma acdo lucrativa do cliente”

Para Michael Brenner (2018), CEO da Marketing Insider Group, o
marketing de conteudo foca-se em sobre entregar o conteldo que o
pUblico procura. E a combinacéo eficaz de conteldo criado, curado e
distribuido.

Ho et al. (2020) referem que esta tipologia de marketing € mais do
que a simples criacdo e consequente partina de conteldo com
objetivos de marketing, pois de outra forma nem faria sentido segmentar
o marketing em diferentes formas e tipologias com objetivos distintos
entre si.

Segundo Du Plessis (2017), o que distingue o marketing de
conteUdo de outras tipologias de marketing € precisamente a
despreocupacdo com as vendas, visto que este se foca muito mais na
construcdo de uma relacdo mais proxima com os seus potenciais
consumidores, através de conteldo relevante e pertinente.

Granata e Scozzese (2019) defendem que o marketing de

contelUdo é a criagdo e distribuicido de conteudo relevante e de
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qualidade, para alcancar os stakeholders e potenciais consumidores
pertencentes ao publico-alvo.

Pulizzi (2014) refere que o marketing de conteldo consiste no processo
econdmico e de marketing em que é criado e distribuido conteldo de

valor e atrativo.

2.1.2. Importancia e vantagens

De forma a perceber o impacto que o marketing de conteldo
apresenta em diversas varidveis € necessdrio, em primeiro lugar, perceber
qual a sua importdncia e as suas vantagens.

Dessa forma, Hawlk (2018) defende que o conteldo deve ser a base de
qualquer estratégia de marketing, por isso, qualquer empresa devia
possuir uma estratégia de marketing de contetudo.

Brenner (2022) defende que o marketing de conteldo é
importante, porque funciona para construir confianca, gerar leads e
cultivar a fidelidade do cliente. Ajuda a perceber o que os clientes
esperam das marcas com as quais interagem. Negligenciar esta
estratégia de marketing € muito mais arriscado do que investir nela.

Brenner (2021) num artigo para o Marketing Insider Group propde
as seguintes vantagens de uma boa estratégia de marketing de
conteudo:

- Aumento de 7,8 vezes do tradfego do site;

- Obtém 3 vezes mais leads do que a pesquisa paga para cada dolar
gasto;

- Lideranca de pensamento. As marcas que oferecem conteldo
relevante e Util sdo vistas como lideres de pensamento no seu setor, o que
ajuda a construir a confianca e a autoridade da marca;

- Maiores taxas de conversdo. Empresas que usam o marketing de

conteldo obtém taxas de conversdo 6 vezes maiores;
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- De acordo com a Demand Metric, custa 62% menos lancar e manter

um campanha de marketing de conteddo do que qualquer outro tipo de
campanha;
- Maior atencdo para com a marca. 20% do tempo dos utilizadores da

internet é passado a consumir contelddo.

2.1.3. Métricas

Segundo Rez (2018) todo o marketing de conteldo € mensurdvel,
pois tudo o que é produzido online pode ser medido, comprovado e
calculado. Para esse efeito, indica que a melhor forma de medir esses
resultados € com a utilizagcdo dos indicadores KPI's (Key Performance
Indicators) que em porfugués se traduz para indicadora chave de
desempenho.

Rez (2018) classifica os KPI's de acordo com as seguintes
categorias:

Indicadores de uso — Usados pela equipa de analistas;

Indicadores secunddrios ou gerenciais — Usados pela geréncia;
Indicadores primdrios — Pela sua elevada importéncia costumam ser
utilizados pelo departamento de marketing e pelo proprietdrio da
empresa.

Rancati Elisa e Nicollo Gordini (2014) defendem que as métricas
para avaliar o marketing de conteldo podem ser divididas em 4
categorias: 1) Consumo; 2) Partilha; 3) Leads; 4) Vendas.

As métricas de consumo ajudam o marketer a medir a brand
awareness e o tradfego para o site gerado pelo conteldo. SGo exemplo,
as page views, downloads, visitantes, tempo na pdgina e social chatter.
Estas métricas caracterizam-se por ser intuitivas e faceis de utilizar e
proporcionam uma vasta quantidade de informacodes Uteis.

As métricas de partiha medem o nivel de partilha de conteldo dos
consumidores com a sua rede e o engagement que essa partilha cria.

Sdo exemplo, os likes, os compartihamentos, links e e-mails. Esta



16

(]
Marketing
Leads
Business

categoria de métricas é extremamente importante para medir a difusdo

e o compartihamento do conteddo. No entanto, por serem métricas de
consumo, ndo fornecem informacdo sobre o retorno econdmico real
gerado pelo marketing de conteudo.

As métricas de leads medem a frequéncia com que o consumo
gera um lead. SGo exemplos, o preenchimento de formuldrios, e-mail,
newsletter, cookies, feed RSS e taxa de conversdo. A geracdo de leads
dd um valor econémico-financeiro ao marketing de contetudo.

As métricas de vendas, ajudam a identificar o impacto do
marketing de conteldo numa empresa. SGo exemplos, as vendas, a
retencdo de clientes, reducdo de custos, ROl do conteUdo de marketing.

Segundo Elisa e Gordini (2014), o contelUdo de marketing deve
1)Gerar interesse, envolver, mas também deve fornecer informacdo e
educar os consumidores; 2)ldentificar todos os valores que identificam a
marca ou empresa em termos de singularidade, consisténcia, qualidade
e relevancia; 3)Ser proactivo, ou seja, ser capaz de se desenvolver ao
longo do tempo.

O estudo de Naseri e Noruzi (2018), teve como propdsito desenhar
e validar um modelo de processo de marketing de conteldo. Este
modelo foi alcancado a partir de uma amostra de 652 documentos para
implementacdo da abordagem de sete passos de Sandelowski e Barroso
(2007). Como primeiro passo definiram-se as perguntas da pesquisa,
como segundo passo fez-se uma revisdo sistemdatica da literatura, como
terceiro passo pesquisou-se e selecionou-se documentos relacionados,
de seguida extrairam-se as informacdes desses mesmos documentos,
como quinto passo analisaram-se e sintetizaram-se os insights, de seguida
extraiu-se os coddigos de controlo de qualidade e por fim forneceram-se
descobertas. Segundo estes investigadores, existem 4 fases do modelo de
marketing de conteldo. Sdo elas: 1) Planeamento; 2) Producdo; 3)
Distribuicdo; 4) Medicdo.

O planeamento é o primeiro passo do modelo. Esta fase envolve 3

passos: Designacdo de objetos de negdcio a partir do marketing de
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conteUdo; Designacdo de publico-alvo; Criacdo de um calenddrio

editorial. A fase de planeamento € um processo rotativo, ou seja, hd trés
etapas desde o estdgio de planeamento da rota de ida e volta para
ajustar as etapas.

A producdo é a segunda etapa do modelo de processo de
marketing de conteldo e refere-se a criacdo de conteldo. Nesta fase,
sdo produzidos os conteldos relacionados com as intencdes e
preocupacoes dos publicos-alvo. Nesse sentido, € necessdrio ter em
atencdo os elementos inerentes a producdo de contelddo e elementos
de conteudo. Os elementos inerentes ao conteldo incluem todos os
elementos que ajudam os profissionais de marketing a gerar conteldo
valioso. Os mais importantes sdo: valor, relevancia, confiabilidade,
compartihamento, enfretenimento, exclusividade, coeréncia e
contelUdo proposital. Além disso, nesta fase, € de extrema importéncia a
forma do conteudo produzido em termos de prevaléncia do formato e
seu uso com uma variedade de ferramentas e plataformas para seus
usudrios e a capacidade de compartiihd-lo, ou seja, o conteludo ndo
deve ser apenas proporcional d midia de distribuicdo, em termos de
volume e duracdo, mas também de forma que possa ser faciimente
compartihado com o publico e permita que o publico o utilize
simultaneamente.

A terceira fase é a distribuicdo. Nesta etapa, € essencial escolher
uma midia altfamente interativa e capaz de ser amplamente utilizada
entre os clientes com base no tipo de conteddo. Também & necessdrio
nesta fase determinar o tipo de estratégia de distribuicdo de conteludo
(push, pull ou ambos).

A Ultima fase é a medicdo. Nesta fase, as experiéncias e atividades
de marketing de conteldo sdo avaliadas por meio das principais
medidas (consumo, compartihamento, geracdo de leads e vendas), e
os resultados obtidos nesta etapa para tomada de decisdes e
planeamento sdo utilizados para a efetiva implementacdo do marketing

de conteldo.
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CATEGORIAS CONCEITOS CcODIGOS
Marketing de Definir o publico- Identificar oS dados
Conteldo - alvo demogrdaficos do publico (como

Planeamento de

Elementos

idade, sexo, estado civil,

escolaridade, ocupacdo, nivel

de renda); Identificar
necessidades, interesses e
desejos

Identificar objetivos

Aumentar o reconhecimento da
marca; Geracdo de leads;

Fidelizacdo de clientes

Definir um

calenddrio editorial

Determinar tépicos, formato e
tipo de conteldo (determinar
qual conteldo deve ser criado);
Produtor(es) de conteudo
atribuido(s) e responsavel(is)
pelo conteudo; determinar ofs)
canal(is) de distribuicdo;
Programacdes de distribuicdo

de conteudo
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Tabela 1 - Abordagem de sete passos (continuacdo)

Elementos Valioso
Inerentes a

Produgdo de

Marketing de

Conteudo

Informar; educar; importante;
significativo; satisfazer as
necessidades de informacdes
relacionadas a compra;

responder; especializado

Relaciondvel

De acordo com os inferesses do
cliente; De acordo com as
necessidades dos clientes;

Customizacdo

Confidvel

Verdadeiro; Sem preconceito;
Auténtico, Confidvel e preciso;
Qualidade

Enfretenimento

Atraente (alongando,
impressionante e envolvente e
excitante); Semelhante a uma
historia, convincente
(persuasdo); Humoristico; Bom e

divertido; Inteligente

Novo

Criativo;  fresco; original e

oportuno

Coerente

Coordenado com o conteudo

anterior; Consisténcia

Compartilhamento

Reproduzivel; Participativo;
Acessivel / Disponivel;

Gratuitamente
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Tabela 1 - Abordagem de sete passos (continuacdo)

Propdsito Ndo comercial; Ndo soliddrio;
Util; Eficaz; Claro; Inspirador e
instrutivo
Elementos de Formato Uso comum; barato;
Formagao de compartihamento; uso
Marketing de simultGneo
Conteudo
Elementos de Interativo Social e participativo; Owned
Distribuicdo de media; Earned media
Marketing de Usabilidade Acessibilidade; Gratuito
Conteudo
Elementos de Consumo Visualizacdes de pdginas;
medida de NUmero de downloads; Tempo
efetividade de médio na pdgina
Marketing de Partilha NUmero de likes; NUmero de
L-onicudo acoes; NUmero de tweets;
NUmero de re-tweets; NUmero
de mensagens enviadas
(reencaminhamentos); NUmero
de emails; NUmero de links
recebidos
Leads Visualizacdes de pdginas;
NUmero de seguidores; NUmero
de comentdrios; Tempo médio
na pagina
Vendas Vendas online; vendas offline

Fonte: Sandelowski e Barroso (2007)
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2.2. E-commerce

2.2.1. Conceito

O e-commerce tem vindo a desenvolver-se significativamente e
cada vez mais os negdcios sdo realizados através da internet. O volume
didrio de e-commerce é notdvel e continua em crescimento. Sdo
inUmeras as plataformas de e-commerce que surgem para acelerar esta
nova industria (Yu. et. al. 2018).

Sobre o conceito, Wienclaw (2021) define e-commerce como as
transacdes comerciais online como vendas e froca de informacdes. O e-
commerce é suportado por atividades e aplicativos de e-business.
Sampaio (2019) define o e-commerce como as vendas feitas através da
internet, especificamente, as que sdo realizadas por uma Unica empresa,
seja um fabricante ou revendedor, por meio de uma plataforma virtual
prépria.

E-commerce de acordo com Khan (2016) € o comércio eletrénico
ou compra e venda de bens e servicos na Internet. Além de comprar e
vender, muitas pessoas usam a internet como fonte de informacdo para
comparar precos ou ver os Ultimos produtos oferecidos antes de fazer
compras online ou em lojas tradicionais.

Para Blomenthal (2021) o e-commerce é um modelo de negdbcio
gue permite as empresas e os individuos a comprar e vender produtos

e/ou servicos através da internet.

2.2.2. Tipos de e-commerce

Nemat (2011) e Turban et al. (2015) identificam os seguintes tipos de
e-commerce: 1) Business-to-business (B2B); 2)Business-to-consumer (B2C);
3) Business-to-Business-to-Consumer (B2B2C); 4) Intrabusiness, Business-to-
employee (B2E); 5) Business-to-Manager (B2M); 6) Business-to- government
(B2G); 7) Consumer-to-consumer (C2C); 8) Consumer-to-business (C2B); 9)
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Collaborative Commerce (C-commerce); 10) Government-to-Business

(G2B); 11) Government- to-Citizen (G2C); 12) Government-to-employees
(G2E); 13) Government-to-Government (G2G); 14)Peer-to-peer (P2P).
Para Sampaio (2017) o tipo de e-commerce pode variar consoante
o perfil dos consumidores e vendedores e consoante os canaqis de
vendas.
Os tipos de e-commerce segundo o perfil do consumidor e do vendedor
sdo: 1) Business-to-business (B2B); 2) Business-to-consumer (B2C);
3)Consumer-to-consumer (C2C); 4) Consumer-to-business (C2B); 5)
Citizen-to-government (C2G); 6) Business-to-government (B2G).
Os tipos de e-commerce consoante os canais de venda sdo: 1)
Social commerce (S-commerce); 2) Mobile commerce (M-commerce);

3)TV . commerce (t-commerce).

2.2.3. Métricas
223.1. Modelo TAM

O Technology Acceptance Model (TAM) é um modelo
desenvolvido por Fred Davis em 1989. O TAM é usado para examinar e
medir fatores que influenciam as decisdes de aceitar ou rejeitar a
tecnologia da informagdo.
O modelo TAM é desenvolvido a partir da teoria psicoldgica que explica
gue o comportamento do usudrio de computador é baseado na crenca,
atitude, intencdo e relacionamento do comportamento do usudrio. O
objetivo deste modelo é explicar os principais fatores do comportamento
do usudrio em relacdo aos usudrios de tecnologia de aceitacdo
(Harryanto, Muchran & Ahmar. 2018).
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Perceived Usefulness

External Variables Behavioral Intention ~ ——>| Actual System Use

Perceived Ease of Use

Fonte: Davis, 1989
Figura 1 — Modelo TAM

Apresentam-se as principais varidveis descritas no modelo TAM.

Perceived ease of use

De acordo com Davis, a facilidade de uso percebida é definida
como uma medida em que uma pessoa acredita que um computador
pode ser faciimente entendido e usado, neste caso e para este estudo
seria o uso de uma plataforma de e-commerce (Harryanto, Muchran &
Ahmar, 2018)

Uma pesquisa realizada por Doshi (2018) mostra que a facilidade
de uso percebida tem uma correlacdo positiva e significativa com o e-
commerce, porque 0s servicos de e-commerce na forma de sites e
aplicativos sdo fdceis de usar. Se os utilizadores o entenderem e
dominarem, sentem-se mais d vontade para interagir com ele.

Uma pesquisa realizada por Surendran (2012) descobriu que a
facilidade de uso percebida tem sido amplamente utilizada para ajudar
a entender e explicar o comportamento do utilizador num sistema de
informacdo. A facilidade de uso dos sistemas de informacdo fem um

efeito sobre os utilizadores do sistema.
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Perceived usefulness

Davis define a utilidade percebida como a probabilidade subjetiva
do usudrio potenciar o uso de um sistema de aplicacdo especifico e
melhorar o seu desempenho no trabalho ou na vida. (Davis, 1989, citado

por Surendran, 2012)

Behavioral intentions

A infencdo comportamental de uso é o comportamento
tendencial de uma pessoa ao utilizar a tecnologia. O interesse pelo
comportamento pode ser visto a partir do nivel de uso da tecnologia,
podendo ser previsto pela afitude e atencdo. A motivacdo para
contfinuar a usar a tecnologia, bem como o desejo de motivar os outros

(Harryanto, Muchran & Ahmar, 2018).

Actual use of system

O uso real do sistema é o culminar do estudo do modelo TAM, ou
seja, &€ onde as pessoas usam a tecnologia. Esta fase final do modelo é o
resultado das vardveis Perceived ease of use, Perceived usefulness e
Behavioral intentions.

Neste estudo o uso do sistema é definido como o uso de plataformas de
e-commerce.

Segundo o estudo de D'souza, Joshi e Prabhu (2021) apesar deste
ser focado na venda de jasmim, a forma de medir o uso do e-commerce
é através das perguntas tipo 1) Compraria online se uma plataforma de
e-commerce lhe fosse fornecida?¢ 2) Recomendaria uma plataforma de

comércio eletrénico a amigos ou a um familiare
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2.3. Importancia do marketing de contetdo no e-commerce

De forma a compreender o objetivo principal deste estudo é
necessario perceber qual a importdncia do marketing de conteddo no
e-commerce.

Em andlise cao impacto do marketing de conteddo no
comportamento do consumidor, Granata e Scozzese (2019) defendem
qgue o mais recente interesse em marketing de conteldo deve-se as
mudancas nos hdbitos do consumidor, sendo que estes também se
alteraram aquando da revolucdo digital.

Subasinghe e Weerasisri (2019) concordam que o conteudo €
importante para o comportamento do consumidor, pois defendem que
este € capaz de influenciar a mente dos consumidores, dando um

especial destaque ao conteudo digital.

Scholz et al. (2018) referem que o conteudo, seja ele criado pelo
utilizador ou pelo profissional de marketing, deve terimpacto em variaveis
economicas, como por exemplo, variaveis que avaliom o
comportamento de compra do consumidor, podendo assim

compreender que o conteudo deve resultar em retorno financeiro.

Moraes (2021) realca a importdncia da utilizacdo do marketing de

conteUudo no e-commerce através dos seguintes dados:

o 49% dos consumidores dizem usar o Google para descobrir ou
encontrar um novo produto e/ou servico;

e 51% dos consumidores dizem usar o Google para pesquisar antes
de fazer uma compra online;

e 68% é o total de sessdes de e-commerce geradas apods pesquisa
na web, sendo 33% via pesquisa orgdnica e 33% via pesquisa paga;

e 19,7% é o crescimento anual do trdfego de empresas que utilizam
uma estratégia de marketing de conteudo;

e O marketing de conteldo gera 3 vezes mais leads que o marketing

tfradicional;
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e 29% é a taxa de conversdo das empresas que utilizam uma

estratégia de marketing de conteldo;
e 52% dos leitores de blogs dizem que os midia influenciam as suas
decisdes de compra;

o 42% procuram informacdo em blogs antes de uma compra.

Para Arakelyan (2022) as principais vantagens de uma boa estratégia
de marketing de conteUdo aplicada ao e-commerce, sdo: 1) Geracdo
de leads, pois muitos negdcios precisam de ter conteldo ao longo de
todas as etapas da jornada do cliente. Isso facilita a conversdo de
visitantes em leads, que posteriormente podem ser convertidos em
clientes; 2) Conversdo e nutricGo de leads, ou seja, criar conteludo
relevante para o publico-alvo € a maneira mais f&cil de gerar mais
tradfego para o site e tfransformar esse trdfego em leads de alta conversdo.
Este sucesso é visivel através do aumento de vendas e receitas; 3)
Aumento de vendas, apenas é possivel quando um produto e/ou servico
€ direcionado ao publico certo; 4) Upselling e Cross-Selling, um dos
objetivos do uso do marketing de conteldo deve ser gerar mais vendas

de clientes convertidos por meio de upselling ou cross-selling.
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3. Metodologia

3.1. Enquadramento metodolégico

Posteriormente & concecdo da fundamentacdo tedrica que
suporta a presente investigacdo, torna-se pertinente a enumeracdo das
varidveis de estudo, através do modelo conceptual de investigacdo,

seguida da definicdo das hipdteses de investigacdo.

Neste estudo serd utilizada a metodologia quantitativa, com
recurso a questiondrio, pois existe a necessidade de relacionar e medir os
efeitos entre as varidveis independentes e a varidvel dependente, de

modo a confirmar os objetivos do mesmo.

3.2. Modelo inicial de investigagao

Decorrente da revisdo da literatura efetuada e das varidveis
identificadas por Sandelowski e Barroso (2007) e D’'souza, Joshi e Prabhu
(2021), apresenta-se na figura 2 o modelo inicial de investigacdo, ainda
sujeito a validacdo, que tem como objetivo mostrar a importdncia do

marketing de conteldo no e-commerce, ainda sujeito a validacdo.

Tendo em conta a impossibiidade de medir a influéncia do
marketing de conteldo nas fases de planeamento, distribuicdo e
medicdo propostos por Sandelowski e Barroso (2007), neste estudo iremos
apenas utilizar as varidveis de medicdo do marketing de conteludo na

fase de producdo.

O modelo TAM (Davis, 1989) serve também de base ao modelo de
estudo desta investigacdo para avaliar a disposicdo dos consumidores a

usar o e-commerce.
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Fonte: Adaptado de Sandelowski e Barroso (2007) e D’souza, Joshi &
Prabhu (2021)

Figura 2 — Modelo inicial de investigacdo

3.2.1. Técnicas de Pesquisa

Na tabela 2, podemos encontrar as dimensdées do marketing de

conteUdo incluidas no modelo inicial e que integraram o questiondrio.

Tabela 2 - Insfrumentos

Componente ltem

Valioso Informar; educar; importante; significativo; satisfazer as
necessidades de informacdes relacionadas & compra;

responder; especializado.

Relaciondvel De acordo com os inferesses do cliente; De acordo com

as necessidades dos clientes; Customizacdo.
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Tabela 2 - Instrumentos (continuacdo)

Confiavel Verdadeiro; Sem preconceito; Auténtico, Confiavel e

preciso; Qualidade.

Entretenimento Afraente (alongando, impressionante e envolvente e
excitante); Semelhante a uma histéria, Convincente

(persuasdo); Humoristico; Bom e divertido; Inteligente.

Novo Criativo; fresco; original e oportuno

Coerente Coordenado com o conteldo anterior; Consisténcia.

Compartihamento Reproduzivel; Participativo; Acessivel / Disponivel;

Gratuitamente.

Propdsito N&o comercial; N&o soliddrio; Util; Eficaz; Claro;

Inspirador e instrutivo.

Uso do e-

commerce

Fonte: Elaboracdo prépria

Ser valioso, relaciondvel, confidvel, novo, coerente, entreter,
compartihamento e ter um propdsito sdo todos elementos inerentes G
producdo de marketing de conteldo e tém uma influéncia no uso do e-

commerce.

3.3. Andlise preliminar

Dado que as varidveis em estudo ainda ndo foram estudadas em
Portugal, procedeu-se a traducdo e adaptacdo dos itens para
portugués. Em linha com as recomendacoes de Fabrigar e Wegener
(2011), realizamos uma andlise fatorial exploratéria para analisar @
estrutura e conteudo dos fatores. Foi usada uma andlise fatorial em
componentes principais, partindo de 30 itens e chegando assim a 25

itens. Dado que é o método recomendado para identificar o numero
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minimo de fatores que representam a mdxima proporcdo da varidncia

do conjunto de varidveis iniciais.

Foi realizado o teste Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) que determina se a
amostra é adequada e exige um valor minimo aceitdvel de 0,5. Os
resultados mostraram um valor de KMO igual a 0.929 o que indica que a
amostra € adequada para andlise. O teste de esfericidade de Bartlett
sugere um valor de qui-quadrado de 5218,108 com 465 graus de
liverdade e um valor de p=0,000, confrmando que a matriz de
correlacdo ndo € uma matriz de identidade, assim, estabelecendo que

poderiamos prosseguir com a andlise fatorial exploratoéria.

Para a rotacdo de fatores utilizou-se a rotacdo Varimax, uma vez
qgue é a técnica que permite manter a independéncia dos fatores
(Pestana & Gageiro, 2014). A primeira solucdo apresentou 5 fatores com

uma percentagem de varidncia cumulativa de 76,927% (Tabela 3).

Foram apagados 5 itens, dado que pertenciam a outros fatores e ndo

contribuiom para o conteldo proposto.

Com o propdsito de avaliar a fiabilidade das subescalas, analisado
através do coeficiente Alpha de Cronbach (a), foi possivel averiguar que
os valores variam entre 0,91 (uso do e-commerce) e 0,96 (Confianca).
Este coeficiente €, segundo Mardco e Garcia-Marques (2006), um indice
de referéncia para a andlise métrica de uma escala, independentemente
da sua carateristica. Segundo os investigadores, o indice do Alpha de
Chronbach tem uma varidncia entre 0 e 1 (Pestana & Gameiro, 2008),
(Tabela 3).

Tabela 3 - Andlise fatorial e componentes principais

Varidvel Factor % Varidncia o
Loading Extraida
Entretenimento 24,752 .93
Ter humor ,801
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Ser inteligente 769
Ser coordenado com o confeludo ,747
anterior **

Ter consisténcia ** ,730
Ser criativo 725
Ser participativo ,720
Ser original, fresco e oportuno 691
Ser convincente ,688
Ser reproduzivel ** ,680
Estar acessivel/disponivel ** ,630
Ser atraente (alongar, impressionar e ,621
excitante)

Ser gratuito ** 925
Confiang¢a 17,754 .96
Ser verdadeiro 792
Ser confidivel e preciso ,789
Ser auténtico 762
Ser isento de preconceitos , 754
Ter qualidade .707
Satisfazer as necessidades de ,647
informacdo  relacionadas com a
compra

Valioso 15,496 .92
Ter significado 763
Ter importéncia 719
Educar 712
Responder ,645
Ser de acordo com os interesses ,603
Informar 593
Ser de acordo com as necessidades ,585
Proposito 11,941 0,96
Ser claro /78
Ser eficaz 769
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Tabela 3 — Andlise fatorial e componentes principais(continuacdo)

Ser util ,754
Ser inspirador e instrutivo ,679
Uso do e-commerce 6,992 91

Recomendaria uma plataforma de e- ,906
commerce a amigos ou familiares?

Compraria online se uma plataforma de ,9200
e-commerce |lhe fosse fornecida?

** itens eliminados

Fonte: Elaboracdo prépria

Decorrente do estudo da qualidade metrolégica (validade e
fiabilidade) do instrumento de medida inicial, houve a necessidade de
reformular o modelo de investigacdo inicial propondo-se o seguinte
modelo composto pela vardvel dependente Uso do e-commerce e as

varidveis independentes Entretenimento, Confianca, Valioso e Propdsito.

Marketing de
Conteudo
» Entretenimento
Confianca
Uso do
> Valioso / e-commerce
> Propésito

Fonte: Adaptado de Sandelowski e Barroso (2007) e D’souza, Joshi &
Prabhu (2021)

Figura 3 - Modelo final de estudo
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3.4. Objetivo geral e objetivos especificos

O objetivo geral desta investigacdo é verificar a relev@ncia do
marketing de conteldo no e-commerce. De modo a dar resposta ao
principal objetivo desta investigacdo, definiram-se os seguintes objetivos

especificos:

e Determinar qual a estrutura fatorial dos elementos do marketing

de conteldo;

e Compreender quais os elementos do marketing de conteldo

podem influenciar a compra online.

3.5. Hipoteses de estudo

Apds a apresentacdo do modelo final de investigacdo e das
varidveis propostas para a presente investigacdo, procedeu-se a
elaboracdo das hipdteses de estudo que irdo, posteriormente, ser
testadas estatisticamente, com o objetivo de aferir a sua veracidade

empirica.

H1- O elemento Entretenimento do conteldo de marketing tem um

impacto positivo no uso do e-commerce.

H2- O elemento Confianca do conteludo de marketing tem um impacto

positivo Nno uso do e-commerce.

H3- O elemento Valioso do conteudo de marketing tem um impacto

positivo no uso do e-commerce.

H4- O elemento Propdsito do conteddo de marketing tem um impacto

positivo Nno uso do e-commerce.
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3.6. Universo e amostra

Dado o objetivo deste ser estudar o impacto do marketing de
conteldo no e-commerce, o universo em estudo € a populacdo

portuguesa que faz compras online e com idade superior a 18 anos.

3.6.1. Género

Para a realizacdo deste estudo foram recolhidas 152 respostas que
perfazem a amostra total, 110 pessoas sdo do sexo feminino, 41 pessoas
sdo do sexo masculino e 1 pessoa que prefere ndo dizer. O que perfaz

que o sexo feminino tenha uma expressdo de 72%, o masculino de 27%.

Tabela 4 - Amostra Sociodemogrdfica - Género

Género n %
Feminino 110 72 %
Masculino 4] 27 %
Prefiro ndo dizer ] 1%
Total 152 100%

Fonte: Elaboracdo Prépria

3.6.2. |Idade

Relativamente & idade dos inquiridos, é visivel que a faixa etdria
com mais expressdo € dos 18-24 anos com 49,3% de respostas. A faixa
etdria dos 25-30 anos teve 14,5% de expressdo, a faixa etdria dos 37-41
anos teve 7,9% de expressdo, a faixa etdria dos >42 anos que teve uma
expressdo de 23,7%. A percentagem mais pequena foi 4,6% com a faixa

etdria dos 31-36 anos.
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Tabela 5 - Amostra Sociodemogrdfica - Idade

Idade

18-24
25-30
31-36
37-41
>42
Total

Fonte: Elaboracdo Prépria

3.6.3. Localidade

n

75
22
7
12
36
152
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P

49,3
14,5
4,6
7.9
23,7
100%

Os inquiridos tém como pais de origem Portugal e dividem-se de

norte a sul do pais comecando no Norte com uma expressdo de 6,6%,

Centro com 22,4%, Lisboa e Vale do Tejo com 65,8%, Alentejo com 3,9% e

a zona do Algarve com uma expressdo de 1,3%.

Tabela 6 - Amostra Sociodemogrdfica - Localidade

Zona n
Norte 10
Centro 34
Lisboa e Vale doTejo 100
Alentejo 6
Algarve 2
Total 152

Fonte: Elaboracdo Prépria

3.7. Procedimento

T
6,6%
22,4%
65.8%
3.9%
1,3%
100%

Segundo (QOliveira, Oliveira, Morais & Silva, 2016) arecolha de dados

pode ser considerada um dos momentos mais importantes da realizacdo

de uma pesquisa, pois € durante a recolha de dados que o investigador

obtém as informacdes necessdrias para o desenvolvimento do estudo.

O método de recolha de dados escolhido para esta pesquisa, foi

a readlizacdo de um questiondrio online (Anexo 1). Este questiondrio foi
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realizado através da plataforma Google Forms e partihado em diversas

redes sociais. Foi solicitado a cada inquirido que partilhasse com pessoas

do mesmo grupo etdrio de forma a garantir a credibilidade do estudo.

Os 3 grupos que constam no questiondrio apresentam-se com o
propdsito de obter dados que permitam analisar e dar resposta aos

objetivos do estudo, sGo os grupos:

1° Grupo — Perguntas demogrdficas sobre o inquirido;

2° Grupo — Perguntas sobre os elementos do marketing de conteldo;
3° Grupo — Perguntas sobre o uso do e-commerce.

Foi utilizada a escala de Likert de 5 pontos, cujas medicdes serdo
de 1 “discordo totalmente” / “nada importante” a 5 “concordo

totalmente” /" extremamente importante”.

Depois de fechado do questiondrio, fez-se a codificacdo dos
dados recolhidos através do programa Excel, possibilitando assim a
andlise dos mesmos. Para esta andlise recorreu-se ao software SPSS
(Statistical Package for the Social Sciences) para a realizacdo dos testes
mais adequados para os diferentes tipos de dados (ordinais, nominais ou

de escala).
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4. Apresentagdo e andlise de resultados

Apresentam-se de seguida os resultados obtidos e a andlise dos
mesmos. Apds a recolha dos dados obtidos através do questiondrio
(anexo 1) procedeu-se ao estudo dos dados através da realizacdo da

estatistica descritiva, comparacdo de médias, correlacdo e regressdo.

4.1. Elementos inerentes ao marketing de contetddo

Apresenta-se na Tabela 7, a estatistica descritiva referente aos
elementos do marketing de conteldo. Verifica-se que os elementos mais
pontuados sdo a Confianca (M=4.48; SD= .76), o Propdsito (M=4.24; SD=
.89) e o Valioso (M=4.17; SD=.77). O elemento menos pontuado, embora

acima do valor médio € o Entretenimento (M=4.03; SD= .82).

Tabela 7 - Estatistica descritiva — Elementos inerentes ao marketing de

conteldo
N Minimo Maximo Média Desvio
Padrdo

Confianga 152 1,00 5,00 4,4846  ,76035
Proposito 152 1,00 5,00 4,2401 ,89094
Valioso 152 1,00 5,00 4,1682 77292
Entretenimento 152 1,00 5,00 4,0345 ,82052
N vdlido (de 152
lista)

Fonte: Elaboracdo Prépria

4.2. Uso do e-commerce

Apresenta-se na Tabela 8, a estatistica descritiva referente ao uso
do e-commerce. Podemos compreender que o0 uso do e-commerce se

encontra pouco mais acima da média (M=4.08; SD= .90).
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Tabela 8 — Estatistica descritiva — Uso do e-commerce

N Minimo Maximo Média Desvio
Padrao
Uso do e- 152 1,00 5,00 4,0789 89536
commerce
N vdlido (de 152
lista)

Fonte: Elaboracdo Prépria

4.3. Estatistica inferencial

4.3.1. Relagoes entre os elementos inerentes ao marketing de

conteudo e o uso do e-commerce

Apresenta-se na tabela 9 as correlacdes entre os elementos
inerente ao marketing de conteldo e o uso do e-commerce. Verifica-se
que existe uma correlacdo positiva e estatisticamente significativa entre
todas as varidveis. O valor mais elevado é entre a varidvel de Confianca
e a varidvel Valioso (r=.79; sig<.001). Verifica-se ainda que todos os
elementos do marketing de conteldo se relacionam com o uso do e-
commerce, sendo a Confianca aquela que apresenta um valor mais

elevado (r=.44; sig<.001).

Tabela 9 - Correlacdo enfre elementos inerentes ao marketing de

conteldo e o uso do e-commerce

Entretenimento Confianga Valioso Propdsito Uso do e-

commerce
Enfretenimento 1

Confiang¢a ,705** 1

Valioso ,703** 7 94** 1

Propdsito ,752%* ,662%* ,682%* 1

Uso do e- 368 442%* ,393** ,330** 1
commerce

**_ A correlacdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Fonte: Elaboracdo Prépria
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Apresenta-se na Tabela 10 a comparacdo de médias para o

género face as varidveis em andlise. De uma forma geral ndo se verificam

diferencas estatisticamente significativas entre géneros para as varidveis

em estudo.

Tabela 10 - Comparacdo de médias - Género

Género N Média Desvio Z Sig
padrao

Entretenimento Feminino 110 3,9830 ,83612 0,042 ,838
Masculino 41 4,1494 76965

Confianca Feminino 110 4,4682  ,80217 1,267 ,262
Masculino 41 4,5163  ,64851

Valioso Feminino 110 4,1169  ,80375 0,016 ,899
Masculino 41 4,2857 67537

Propésito Feminino 110 4,1795 ,91880 0,263 ,609
Masculino 41 4,3841  ,80641

Uso do e- Feminino 110 4,0545 ,87876 0,868 ,353

commerce Masculino 41 4,1220 94724

39

Fonte: Elaboracdo Prépria

4.4.2. Expressao idade

A tabela 11 apresenta a comparacdo das vdrias faixas etdrias e as

varidveis com o intuito de perceber se existem faixas etdrias que

privilegiam determinadas varidveis. Tendo em conta os resultados

conseguimos perceber que existe uma tendéncia decrescente em todas

as variaveis em relacdo a idade, ou seja, em todas as variaveis, as faixas

etdrias abaixo dos 41

anos priviegiam mais o Enfretenimento, a

Confianca, o Valioso e o Uso do E-commerce do que a faixa etdria acima

dos 42 anos.
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Tabela 11 - Comparacdo de médias - Idade

Idade N Média  Desvio Z Sig
padrdo
Entretenimento Enfre os 75 4,1467 ,65029 3,205 ,015
18 e 05
24
Entre os 22 4,2898 ,71066
25 e os
30
Entre os 7 4,2857 ,68357
31 e 0s
36
Entre os 12 3,8021 1,05186
37 € 05
4]
42 ou 36 3,6736 1,02307
mais
Total 152 4,0345 ,82052
Confianca Entre os 75 4,5622 ,57460 1,136 342
18 e 05
24
Entre os 22 4,6212 ,56151
25 e os
30
Entre os 7 4,5000 ,72008
31 e 0s
36
Entre os 12 4,3750 ,86201
37 € 05
4]
42 ou 36 4,2731 1,09989
mais
Total 152 4,4846 ,76035
Valioso Enfre os 75 4,1962 ,64565 2,576 ,040
18 e 05
24
Entre os 22 4,5065 ,55368
25 e os

30
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Tabela 11 - Comparacdo de médias — [dade(continuacdo)

Entre os 7 4,2857 ,65465
31 e os

36

Entre os 12 4,2024 ,71935
37 € 05

4]

42 ou 36 3,8690 1,05221
mais

Total 152 4,1682 77292

Proposito Enfre os 75 4,3033 ,77688 2,032
18 e 05
24
Entre os 22 4,5000 ,54006
25 e os
30
Entre os 7 4,6071 ,76181
31 e 0s
36
Entre os 12 4,0000 1,09233
37 € 05
4]
42 ou 36 3,9583 1,14876
mais
Total 152 4,2401 ,89094

093

Uso do e- Entre os 75 4,0600 ,76211 810
commerce 18 e 05
24
Entre os 22 4,1591 1,05092
25 e os
30
Entre os 7 4,5714 ,73193
31 e 0s
36
Entre os 12 3,8333 1,11464
37 € 05
4]
42 ou 36 4,0556 1,00554
mais
Total 152 4,0789 ,89536

521

Fonte: Elaboracdo Prépria



4.4.3. Expressao localizagao

Ipam

Marketing

A tabela 12 apresenta a comparacdo das vdarias localidades e as

varidveis com o intuito de perceber se existem localidades que

privlegiaom determinadas varidveis. Tendo em conta os resultados,

conseguimos perceber ndo existe uma grande diferenca estatistica entre

os valores. No entanto, os valores de média sdo mais baixos na zona

centro na varidvel de Entretenimento (M=3.88; SD=1.12) e na zona Centro
(M=3.80; SD=1.19) e Alentejo (M=3.83; SD= 1.17) para a varidvel Uso do e-

commerce, ou seja, nestas zonas a varidveis de estudo ndo sdo tdo

privilegiadas em relacdo as restantes.

Tabela 12 - Comparacdo de médias - Localizacdo

Localizag Média  Desvio Sig
ao padrdo
Entretenimento Norte 10 4,2125 1,06401 385
Centro 34 3,8787 1,11993
Lisboae 100 4,0338 ,66474
Vale do
Tejo
Alentejo 6 4,4375 ,80526
Algarve 2 4,6250 ,53033
Total 152 4,0345 ,82052
Confianga Norte 10 4,4833 ,65475 476
Centro 34 4,2941 1,12371
Lisboae 100 4,5467 ,60723
Vale do
Tejo
Alentejo 6 4,4846 ,80046
Algarve 2 49167 ,11785
Total 152 4,4846 ,76035
Valioso Norte 10 4,5143 ,68413 ,435
Centro 34 4,0630 1,04280
Lisboae 100 4,1514 ,67277
Vale do

Tejo
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Tabela 12 - Comparacdo de médias — Localizacdo(continuacdo)

Alentejo 6 4,2857 ,75593
Algarve 2 4,7143 ,40406
Total 152 4,1682 77292
Propésito Norte 10 4,1750 1,12454 ,487 745
Cenftro 34 4,1912 1,12657
Lisbooae 100 4,2350 ,78963
Vale do
Tejo
Alentejo 6 4,4583 ,81266
Algarve 2 5,0000 ,00000
Total 152 4,2401 ,89094
Uso do e- Norte 10 4,2500 1,29636 1,456 218
commerce Centro 34 3,8088 1,18715
Lisbooae 100 4,1550 ,69520
Vale do
Tejo
Alentejo 6 3,8333 1,16905
Algarve 2 4,7500 ,35355
Total 152 4,0789 ,89536

Fonte: Elaboracdo Prépria

4.5. Regressao

Realizou-se a andlise de regressdo para validacdo das hipdteses
propostas neste estudo. Através desta, é possivel avaliar a relacdo entre
as varidveis (dependentes e independentes) e de seguida estabelecer

relacoes de causa efeito (Pestana & Gageiro, 2008) (Figura 4).

Tendo em conta, a amostra total, a hipdtese O elemento Entretenimento
do conteudo de marketing tem um impacto positivo no uso do e-
commerce (H1) e suportada por (B=0,108; Sig=0,400); O elemento
Confianca do conteldo de marketing tem um impacto positivo no uso

do e-commerce. (H2) tambem e suportada (=0,313; Sig=0,019);
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** p<0.005
Figura 4 — Regressdo

Fonte: Elaboracdo propria

O elemento Valioso do conteldo de marketing tem um impacto
positivo no uso do e-commerce. (H3) e suportada (B=0,084; Sig=0,533); O
elemento Propdsito do conteldo de marketing tem um impacto positivo
no uso do e-commerce. (H4) e suportada (= -0,009; Sig=0,940). (Tabela
13).

Tabela 13- Validacdo de hipdteses de estudo

Hipoteses Coeficiente Sig Resultado
de Beta
H1- O elemento Entretenimento do 0,108 0,400 Rejeitada

conteUdo de marketing tem um
impacto positivo no uso do e-

commerce.
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Tabela 13- Validacdo de hipdteses de estudo (continuagdo)

H2- O elemento Confianca do 0,313 0,019 Aceite
contetdo de marketing tem um
impacto positivo no uso do e-

commerce.

H3- O elemento Valioso do conteudo 0,084 0,533 Rejeitada
de marketing tem um impacto

positivo no uso do e-commerce.

H4- O elemento Propdsito do -0,009 0,940 Rejeitada
contetdo de marketing tem um
impacto positivo no uso do e-

commerce.

Fonte: Elaboracdo prépria

No que respeita a amostra tendo em conta o género, localizacdo
e idade dos inquiridos, a hipdtese O género tem um impacto positivo no
uso do e-commerce (H1) € suportada (B=0,761; Sig=0,480); A localidade
tem um impacto positivo no uso do e-commerce (H2) e suportada
tambem (B=0,035; Sig=0,643); A idade tem um impacto positivo no uso do
e-commerce. (H3) e suportada para mulheres (B=0,075; Sig=0,328).
(Tabela 14).

Tabela 14 - Validacdo de hipdteses (Género, localidade e idade)

Hipoteses Coeficiente  Sig Resultado
de Beta
H1- O género tem um impacto 0,031 0,680 Rejeitada

positvo no uso do @ e-

commerce.

45
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Tabela 14 - Validacdo de hipdteses (Género, localidade e idade)

(continuacdo)

H2- A localidade tem um 0,035 0,643 Rejeitada
impacto positivo no uso do e-

commerce.

H3- A idade tem um impacto 0,075 0,328 Rejeitada
positvo no uso do @ e-

commerce.

Fonte: Elaboracdo prépria
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5. Discussdo de resultados

Por fim, apresentam-se 0s principais resultados analisados
anteriormente, confrontando a confirmagdo das hipdteses com estudos
anteriores. Os resultados obtidos permitiram responder de forma clara aos
objetivos especificos propostos nesta investigacdo. Relativamente ao
primeiro objetivo especifico onde se pretendeu saber quais sGo 0s
elementos do marketing de conteldo, é possivel afirmar apds a
validacdo de constructo dos resultados obtidos através do questiondrio
que os elementos do marketing de conteldo sdo o Entretenimento,
Confianca, Valioso e Propdsito. Este resultado vem simplificar o estudo de
Sandelowski e Barroso (2007) que identifica como elementos inerentes do
marketing de conteldo: Valioso, Relaciondvel, Confidvel,

Entretenimento, Novo, Coerente, Compartihamento e Propdsito.

No que concerne ao segundo objetivo especifico, o qual tinha a
intencdo de compreender quais 0s elementos do marketing de
conteldo tém influéncia no e-commerce, podemos depreender através
da validacdo das hipdteses de estudo que dos elementos do marketing
de conteUdo, a confianca é o elemento que maior influéncia tem no uso
do e-commerce (p=0,313; Sig=0,019). Podemos entdo afirmar que para
os individuos um conteludo que seja e fransmita confianca tem uma

maior propensdo para induzir & compra online.

De forma a complementar o estudo, avaliou-se o impacto da
idade, localidade e género no uso do e-commerce, chegando-se &
conclusdo que estas vardveis ndo apresentam valores estatisticamente
relevantes, logo, podemos afirmar que ndo tém impacto no uso do e-
commerce. Sobre o objetivo geral desta investigacdo, em que se
pretendia verificar a relev@ncia do marketing de conteldo no e-
commerce, conclui-se através da fundamentacdo da revisdo da
literatura e dos resultados obtidos que de facto o marketing de conteldo
tem impacto no e-commerce, principalmente o elemento de confianca

do marketing de conteudo.
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6. Conclusao

O presente estudo pretendeu estudar o impacto que o marketing de
conteldo tem no e-commerce. A informacdo recolhida apresentou
insights relevantes para um melhor entendimento e compreensdo do
marketing de conteudo, assim como do e-commerce. Esta informacdo
poderd ser utilizada pelas empresas e agéncias de marketing para que
possam tornar as suas estratégias de marketing de conteldo mais
eficazes, criando por exemplo, conteldo de marketing que transmita

confianca quando o objetivo é induzir & compra online.

Concluimos assim que empresas e agéncias que pretendam criar
conteldo de marketing com o objetivo de induzir o consumidor &
compra online, devem apostar num contelUdo de confianca pois € o mais

valorizado pelo mesmo.

6.1. Llimitagoes

Este estudo apresenta algumas limitacoes, sendo que a primeira se
prende pelo facto de apenas poder ser possivel avaliar o marketing de
conteldo na fase de producdo. A medicdo do e-commerce foi também
uma limitacdo ao estudo, pois ndo houve o estudo de um caso
especifico. Denote-se ainda a falta de estudos encontrados relativos a

drea em estudo, elemento que também se mostrou limitativo.

6.2. Recomendagoes

Em estudos futuros, recomenda-se a utilizacido deste fipo de
investigacdo incindindo numa empresa ou agéncia, assim, poderd
verificar-se junto dos consumidores a sua opinido e/ou reacdo Aos
conteUdos produzidos e também verificar os resultados dos mesmos.
Desta forma, as conclusdes obtidas poderiam ser melhor fundamentadas

e contribuir mais para o estudo do tema.
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e Questiondrio (Anexo 1)

Quando faz compras online séo Ihe apresentados inimeros contetidos de
marketing. Avalie de 1 a 5 as caracteristicas do marketing de contetido
mais importantes para si, sendo que 1 significa “Nada importante” e 5

“Extremamente importante”.

CARACTERISTICAS

1.NADA 2.POUCO 3.RAZOAVELMENTE  4.IMPORTANTE 5.EXTREMAMENTE REFERENCIAS
IMPORTANTE  IMPORTANTE IMPORTANTE IMPORTANTE

INFORMAR

EDUCAR

IMPORTANTE

SIGNIFICATIVO

SATISFAZER
NECESSIDADES DE
INFORMAGOES
RELACIONADAS A
COMPRA

RESPONDER

ESPECIALIZADO

DE ACORDO COM
OS INTERESSES

DE ACORDO COM
AS NECESSIDADES

COSTUMIZAGAO

VERDADEIRO

SEM PRECONCEITO

Zahra MNaserie

AUTENTICO

CONFIAVEL E
PRECISO

(2018)

QUALIDADE

ATRAENTE

CONVINCENTE

HUMURISTICO

INTELIGENTE

CRIATIVO

ORIGINAL E
OPORTUNO

CONSISTENCIA

COORDENADO COM
O CONTEUDO
ANTERIOR

GRATUITO

DISPONIVEL

PARTICIPATIVO

REPRODUZIVEL
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Compraria online se uma plataforma de e-commerce |lhe fosse fornecida?
Avalie numa escala de 1 a 5 a sua concordancia com a afirmacgao, sendo

que 1 significa “discordo totalmente” e 5 “concordo totalmente”. D’souza
et. al. (2021)

1.Discordo 2.Discordo 3.Moderado 4.Concordo 5.Concordo
totalmente totalmente

Recomendaria uma plataforma de comércio eletrénico a amigos ou a um
familiar. Avalie numa escala de 1 a 5 a sua concordancia com a afirmagao,
sendo que 1 significa “discordo totalmente” e 5 “concordo totalmente”
D’souza et. al. (2021)

1.Discordo 2.Discordo 3.Moderado 4.Concordo 5.Concordo
totalmente totalmente




