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Resumo

A era digital chegou para transformar as estratégias de negodcio.
Hodiernamente as empresas precisam de ter em especial atencdo ¢ sua
presenca no meio digital e como acompanham as necessidades dos

seus potenciais clientes.

Para entender o que influencia a intencdo de compra dos
consumidores no setor da medicina dentdria € necessdrio criar uma

relacdo enfre os consumidores € as marcas que operam no setor.

Ao reconhecer os gostos dos seus consumidores, a marca é capaz de
apresentar anlUncios mais eficazes e adaptados aos utilizadores, sendo
capaz de ajudar na melhoria das estratégias de marketing, levando a um

exponencial aumento de vendas.

Surge desta forma a necessidade de criar uma relacdo entre os
seguintes conceitos: marca, consumidor e conversdo digital. O presente
relatério tem como principal objetivo compreender que tipo de andncios
presentes nas redes sociais das marcas de medicina dentdria gerem mais

leads.

Foi utilizada uma metodologia exploratdria quantitativa, com base no
estudo de caso da marca OralMED, para fazer uma melhor andlise dos
dados e chegar a resultados esperados mais representativos da
realidade. De forma a recolher a informacdo necessdria para o estudo,
foi utilizado um questiondrio onde colaboraram 116 sujeitos com idades

compreendidas entre os 18 e os 90 anos.

Palavras-Chave: Oralmed; Redes Sociais; Intencdo de Compra;
Marketing Digital; Comporfamento do Consumidor; Conteddo de

Anuncios Digitais; Interesse; Confianca.



Abstract

The digital era came and changed the way business strategies
work. Nowadays companies need to pay special attention to their
presence online alongside with the way they look for their own and

potencial customers needs.

To understand what influences the purchase intention of consumers
from the dental medicine industry it is also necessary to build a relatfion

between the consumers and the brands inside the industry.

Recognizing constumer's preferences allows the brand to present
advertising that is more effective and personalized to the users, further
allowing an improvement in marketfing strategies, which allows an

exponential increase of sales

Therefore there is a need to create a relation between several
concepts: brand, consumer and digital conversion. The following report
has a primary objective of understanding what types of ads that are
present on social media from brands on the dental medicine industry

generate more leads.

it was used a quantitative and exploratory methodology, based on
a case study about the brand OralMed, to better perform the data
analysis € achieve expected results and that are able to represent reality.
In order to get all the necessary information for the study, a questionmaire

was created and 116 people with ages between 18 and 90 participated
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Abreviaturas

ABA — Otimizacdo de orcamento a nivel de anuncio. Segue o valor que

se pretende colocar em cada conjunto de anuncios.

AIDA — Awareness, Interest, Desire and Action.

SEO - Search Engine Optimization. Auxilia o posicionamento de uma ou
mais pdginas de destino no ranking dos melhores resultados dos

mecanismos de busca.

11
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Glossario
Artwork — Imagem ou video utilizado num anuncio digital, normalmente

apresentado em formato gif. ou png.

Banner — Anuncios graficos em formato digital, normalmente criados em
formato de gif. ou png. Pode ter vdrias dimensdes, dependendo da
Plataforma onde serd partihado; e pode ser apresentado tanto na

horizontal como na vertical numa pdgina web.

Copy - Descricdo apresentada em formato de texto num anuncio digital,
a qual conquista o consumidor com o intuito de vender um produto ou

servico.

Customer Journey - representa a jornada realizada pelo consumidor até
se tornar cliente de uma determinada marca e comprar os seus produtos

OU $ervicos.

Trafego — direcionamento de pessoas para um determinado site,

aplicacdo ou landing page.

Lead -representa um potencial cliente que manifestou interesse em algo,
normalmente preenchendo um formuldrio fornecendo dados para

contacto.

Landing Page - PAgina web de destino criada para receber o frafego ,

de forma a converter visitantes em leads.

12
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1. Infroducdo

A era digital chegou para transformar as estratégias de negdcio, as
quais tém sempre em vista um so objetivo: vender mais produtos e/ou
servicos (Stenzel, 2018). Mas como € que uma marca sabe se estd a seguir
a melhor estratégia para afetar os seus consumidores? E preciso entender
as sensacdes dos consumidores no momento em que entram em

contacto com os anuncios digitais partiihados pelas marcas.

Atualmente, quando pensamos em marketing e publicidade
pensamos automaticamente em marketing digital e Social Media. As
redes sociais tém crescido como um dos maiores canais de
comunicacado digital (Chappuis et al., 2011). Contudo, segundo Kietzman
et al. (2011), grande parte das pesquisas online nas redes sociais levam a

uma menor interacdo nesses meios entre marca e consumidor.

O amplo mercado ao qual todos nds temos acesso nos dias que
correm e o0 excesso de informacdo tém vindo a complicar o processo de
tomada de decisdo dos consumidores. Isto leva muitas vezes a falta de
interesse e confianca dos mesmos nas marcas com quem tém contacto

todos os dias (Stenzel, 2018).

Perante esta problemdtica surge a seguinte questdo de partida:
central “*Como podem os anuncios digitais afetar a infencdo de compra
dos consumidores no setor da medicina dentdria2”. Daqui decorre a
necessidade de realizar uma pesquisa sobre os distintos géneros de
anldncios € como 0s mesmos impactam quem os visualiza. No presente
artigo serd utilizada como caso de estudo a marca OralMED, a qual j&
mostrou preocupar-se com a criacdo de proximidade e de confianca

com 0s seus consumidores através das suas redes sociais.

Existe alguma literatura referente a publicidade online e os beneficios
da sua utilizacdo no processo de venda e alcance do target pretendido
(Page, Thorson, Heide,1990; Swieczak, & Lukowski, 2016; Stenzel 2018). A

informacdo e os estudos relativos & categoria de anuncios que melhor

13
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resulta no setor da medicina dentdria, j&@ sGo mais escassos. E crucial
entender a variedade de conteddo que mais afeta os consumidores e se
estes sGo mais e a repercussdo da aparéncia do mesmo (com
movimento ou estdtico). Neste sentido, a readlizacdo deste estudo
fundamenta-se pelo laco de investigacdo ja realizada sobre a temdtica
e no interesse em compreender a categoria de conteudos e
apresentacdo dos anuncios digitais que gera mais interesse e confianca

na marca OralMED por parte dos consumidores.

O trabalho realizado decorre do projeto realizado ao longo do Ultimo
ano no dmbito da dissertacdo de Mestrado em Gestdo de Marketing e
encontra-se segmentada em 5 capitulos: revisdo de literaturg,

metodologia, andlise de resultados, discussdo e conclusdes.

O primeiro capitulo incide sobre as varias teorias e estados de arte j&
existentes, ndo sé por se tratar de um estudo ligado a percecdo dos
consumidores, a qual é extremamente complexa de medir, mas fambém
por se dedicar ao estudo da melhor estratégia a utilizar na escolha dos
artworks, componente que estd constantemente em mudanca devido a
modas e culturas. O segundo capitulo expde o modelo do estudo e os
seus objetivos. No terceiro capitulo sdo apresentados os resultados
obtidos com a pesquisa e, por Ultimo, no quarto capitulo sdo
demonstradas as conclusdes do estudo e as suas implicacdes tedricas e

praticas para a marca OralMED.

Formula-se como questdo de central “Como podem os anuncios
digitais afetar a intencdo de compra dos consumidores no setor da
medicina dentdria2”, e como objetivos especificos de investigacdo os
seguintes: (1) Verificar a import@ncia das varidveis confiangca e interesse
na intencdo de compra; (2) Compreender quais sGo as caracteristicas

dos anuncios que mais impactam os consumidores.

14
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2. Revisdo de Literatura

2.1 Inbound Marketing

Com o evoluir das tecnologias e da comunicagdo digital, a
publicidade teve de sofrer uma adaptacdo significativa. Se no inicio as
estratégias tradicionais de marketing, também designadas por Outbound
Marketing, passavam por tentar impactor o pUbico-alvo como um todo
e trazé-los ao encontro da marca, atualmente a mesma carece de uma

andlise mais especializada (Dakouan et al, 2019)

Para se ser capaz de fazer uma andlise adequada do publico-alvo e
da sua necessidade em encontrar mais informacdes sobre o seu interesse
no produto ou servico oferecido por uma marca temos de ter em
consideracdo estratégias de Inbound Marketing. Este consiste em atrair
consumidores e converté-los numa compra, sempre levando a cabo
uma andlise minunsiosa normalmente realizada no meio digital (Patrutiu-
Baltes, 2016).

O Inbound Marketing ajuda a fortalecer a imagem de uma marca
perante o seu publico-alvo com a aplicacdo de estratégias capazes de

captar a sua atencdo de uma forma simples e contida (Schwebel, 2017).

Ao dar uso a estas estratégias, as empresas veém-se mais capazes de
responder as verdadeiras questdes do seu publico-alvo, afravés da

criacdo de conteudos mais adequado e impactantes (Gross, 2019).

Na Tabela 1 € possivel explorar as diferencas fundamentais entre o e

o Outbound Marketing e Inbound Marketing.

15
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Critério Ovutbound Marketing Inbound Marketing
(tradicional) (Digital)
Base Forcada; Interromper Organica; Atrair o)

O consumidor para o
levar ainteragir com a

marca

consumidor sem que este
se sinta perturbado no seu

dio-a-dia

Foco principal

Enconftrar

consumidores

Ser enconfrado pelo

consumidor

Objetivo

Impactar o madximo
de consumidores
possivel; Aumentar as

vendas

Criar lacos entre a marca
e o consumidor; Criar

confianca e lealdade

PUblico-alvo

Audiéncia muito

ampla e dispersa

Audiéncia mais afunilada;
Interessado em potenciais

clientes especificos

Taticas

Panfletos; anuncios na
televisdo e radio;
outdoors e banners;

listas de emails

Blogs; Redes  sociais;
Webindrios; Tdticas de
SEO

Tabela 1 — Distincdo entre Outbound Marketing e Inbound Marketing

16
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2.2 Marketing Relacional

E essencial observar as reacdes dos consumidores a diferentes
anuncios para definir uma estratégia de comunicacdo adequada para
a tomada de decisdo (Banos-Gonzdlez, Baraybar-Ferndndez, Rajas-
Ferndndez, 2020).

As campanhas publicitdrias procuram provocar diversas emogoes,
visto que isso estd diretamente relacionado com a memaria e a fomada

de decisdo (Le Blanc, McConnell, Monteiro, 2014).

Anuncios que apresentam conteddo emocional s&o mais propensos a
ficar na memodria dos consumidores do que anuncios meramente
informativos. (Page, Thorson, Heide, 1990) Isto deve-se ao facto de o ser
humano ser mais recetivo a uma certa mensagem quando se consegue
rever na mesma através de alguma emocdo que remete a uma vivéncia
passada ou atual. As empresas iniciam, assim, novas estratégias com
foco nas relacdes entre marca e consumidores (Ravald & Gronroos,
1996).

O marketing evoluiu de tal forma que foi capaz de proporcionar a sua
expansdo para todas as dreas de uma organizagcdo, promovendo, assim,
a relacdo a longo prazo com os consumidores, com base na sua

satisfacdo (Mozota, 2003).

Segundo Gummesson (1997), o marketing relacional caracteriza-se
por representar as relacdoes e interacdes entre empresa e participantes
nas suas estratégias de publicidade, onde todas as partes criam valor

coletivamente.

O marketing relacional preconiza a relacdo fornecedor/cliente
fundamentando um contrato de negdcio positivo e de longo prazo,

oferecendo beneficios para ambos os elementos (Gronroos, 1994).

17
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2.3 Customer Journey

Customer Journey representa o caminho que o cliente percorre até a
sua decisdo de efetuar uma compra (Marques, 2018). Este conceito
surgiu pela primeira vez no ano de 1960, num momento em que diversas
teorias do marketing congregaram-se de forma a criarem modelos
representativos do processo loégico de tomada de decisdo do
consumidor e da sua experiéncia durante o processo (Lemon & Verhoef,
2016).

Habitualmente, um consumidor ndo compra de imediato quando tem
contacto pela primeira vez com uma marca ou produto. Este processo é
constituido por vdrios pontos de contacto (touchpoints) com a marca.
Durante a jornada o consumidor tem contacto com vdrios canais e
marcas distintas até chegar & sua escolha final (Marques, 2018) Este
processo NAo apresenta uma duracdo linear, sendo que pode variar
entfre alguns minutos a alguns dias ou meses, dependendo da iniciativa e

necessidade do consumidor (Lafreniere, 2020).

Neste Gmbito, as empresas devem olhar para o funil de vendas (Figura
1) e para o funil de conversdo (Figura 2) de modo a entenderem melhor
cada fase do processo da jornada do consumidor, o comportamento
dos consumidores € a melhor forma de os afetar com estratégias

melhoradas em cada etapa (Marques, 2018).

Ao analisar o funil de vendas (Figura 1) € possivel verificar que existem
diferentes objetivos especificos para cada fase da venda. No topo do
funil pretende-se atrair o publico-alvo e dar a conhecer a marca. Nesta
fase pretende-se mostrar os diversos canais digitais em que a marca se

encontra através da partiliha de conteldos otimizados e relevantes.

Na fase “Interagir” a marca comeca o seu processo de comunicacdo

com o seu publico-alvo e com todos os individuos que chegam aos seus

18
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canais digitais. Aqui sdo iniciadas a conversacdo entre as duas partes e

uma possivel ligacdo de lealdade Marques (2018, p.22).

Na etapa intermédia do funil, a fase de “Converter”, existe entdo uma
conversdo de visitantes dos canais digitais em leads, mediante a
utilizacdo de ferramentas de CTA nas campanhas de captacdo. Esta
conversdo permite chegar ao momento da venda dos produtos ou
servicos da marca, através do incentivo d compra ou 4 partilha de

determinados dados pessoais para efetuar uma compra.

Por Ultimo, na fase de “fidelizar”, a marca deve desenvolver uma
andlise junto dos seus consumidores para recolher o seu feedback e
sugestoes de melhoria para campanhas seguintes. Desta forma, é
possivel comecar a criar um sentimento de lealdade no consumidor, o
qual se tornard quase como um representante da marca, partihando a

sua experiéncia com o nucleo que o rodeia (Kotler, 2017).

Interagir
Reconhecer o problema
Converter
Compra
Vender
Figura 1 — Funil de Vendas / Conversdo Figura 2 — Funil da Jornada do Consumidor
Fonte: Adaptagdo de Marques (2018, p.22) Fonte: Adaptac¢do de Paranhos (2021)

Apods a recolha dos dados pessodis angariados no processo de
venda, a marca deve proceder ao tratamento dos mesmos de forma a
poder integrar os novos conhecimentos sobre os seus clientes em futuras

campanhas. Este processo de angariacdo ajuda as empresas a melhorar

19
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e inovar nas suas campanhas, tornando-as mais atfrativas e eficazes

perante a sua apresentacdo ao publico-alvo.

2.4 Conversdo de Leads

Denfro de uma empresa com uma vertente comercial muito forte,
como a OralMED, quando se debate o tema do marketing digital, €

essencial abordar o tema das leads.

As leads sdo individuos que demonstraram interesse no produto ou
servico fornecido pela empresa e que pretendem iniciar a jornada que

os tornard clientes da empresa (Scott, 2013).

O conceito de conversdo de leads é descrito por Swiecazk e Lukowski
(2016) como sendo o processo de envolvimento e captacdo de
individuos interessados num determinado produto ou servico, que tem
como objetivo final intensificar o volume de vendas e captar novos
clientes. A geracdo de leads acaba por ser um processo de criacdo de
oportunidades de negdcio para a empresa através da captacdo de
determinadas informacdes pessoais de contacto, tais como e-mail ou

contacto telefonico (Stenzel, 2018).

O foco primordial da conversdo de leads € o de converter potenciais
clientes, que demonstraram de alguma forma interesse, ou seja, é
necessario encontrar estratégias adequadas e exclusivas para atrair
consumidores, fornecendo-lhes informacdes e conteldos diferenciados
que |hes desperte vontade para adquirir os produtos ou servicos

fornecidos. (Stevens, 2011).

De acordo com um estudo levado a cabo por Stenzel, P. (2018), a
conversdo de leads j& representa 66% dos objetivos atuais das
organizacdes no que diz respeito as suas estratégias de marketing de

conteudo.
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Paradoxalmente, para sermos capazes de captar leads temos de
gerar interesse no produto ou servico que estamos a oferecer. O nosso
publico-alvo deve ser analisado como uma um grupo que procura obter

mais informacodes sobre as ofertas em que estd interessado.

A conversdo de leads gere diversas vantagens para as marcas que
utilizam estratégias especificas nas suas campanhas de captacdo.
Segundo Rez (2018), é possivel indicar como principais beneficios: o
aumento da interacdo enfre a marca e o seu publico-alvo; o
aperfeicoamento desse mesmo publico-alvo e a possibilidade de

alcancar de forma mais especializada e proxima futuros clientes.

2.5 Tdticas de comunicacdo utilizadas na conversdo de Leads

O marketing digital tem crescido de forma proeminente nas Ultimas
décadas. No entanto, os modelos promocionais de marketing utilizados
pela maioria das empresas ainda se baseiam em modelos tradicionais,
como o0 modelo AIDA (Vakratsas & Ambler, 1999). Este modelo consiste
na divisdo de um mercado ou grupo de individuos em grupos mais
concentrados e homogéneos que partihem uma variGvel em comum

(Summers et al., 2016)

Podemos enumerar algumas tdticas de comunicacdo digital que
faciitam a criacdo de uma boa estratégia de aquisicdo para as
empresas (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2012):

e Display Advertising: promocdo de conteldo online que visa
alcancar mais notoriedade para a marca e incentivar a visita ao
site, app ou a uma landing page.

e Affiliate Network: promocdo de um produto ou servico através das
redes de afiliados ou da criacdo de uma rede de links com destino

ao site ou a uma landing page especifica da marca.
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e Social Media Marketing: promocdo de produtos ou servicos da
marca através das redes sociais com vista a aumentar a audiéncia
ou gerar word-of-mouth.

e Search Engine Marketing (SEM): promo¢do de produtos ou servicos
através de determinados resultados de pesquisa Google,
incentivando a visita ao site, app ou a uma landing page.

e Email Marketing: promocdo de produtos ou servicos através do
envio de emails com informacdo relevante sobre os mesmos,

visando alcancar novos clientes.

E necessdrio ter sempre em conta a importéncia da visdo global dos
canais digitais e do seu ecossistema, tendo em conta a sua constante

evolucdo (Aslam & Karjaluoto, 2017).

Tendo estes dados em conta, os marketeers tém a caréncia de
conhecer a eficdcia da publicidade, a qual é facilmente percetivel nos

dias de hoje gracas a digitalizacdo da informacdo (Johnson et al., 2015).

2.6  Canais digitais utilizados para a captacdo de leads

Nos dias de hoje, e com a evolucdo dos meios de comunicacdo
existe uma panodplia de canais digitais possiveis de utilizar para a criacdo
de campanhas publicitdrias destinadas a captacdo de leads e ao

aumento do engagement da marca (Marques,2018).

Entre os diversos canais digitais disponiveis, os mais comuns de ufilizar
para este fim sGo: website, blog ou redes sociais, tais como facebook ou

instagram (Marques,2018).

A publicidade nas redes sociais apresenta diversas vantagens para as
organizacdes. Desde notoriedade, envolvimento ou até criacdo de uma
segmentacdo mais detalhada, sdo muitos os beneficios da criacdo de

anuncios nas redes socais (Enginkaya & Yiimaz, 2014).
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As utilizacdes dos novos meios de comunicacdo digitais podem
incrementar insights relevantes para a organizacdo conhecer melhor o
seu publico-alvo, os seus desejos e necessidades, mediante modas,

valores ou duvidas emrelacdo a concorréncia (Singhal & Yerpude, 2018).

A captacdo de leads através dos canais digitais € normalmente
realizada através de um formuldrio proprio com o intuito de angariar
determinados dados pessoais Uteis para o seguimento da venda (Lee,
2020).

Os consumidores estdo cada vez mais conscientes das estratégias
de marketing utilizadas pelas marcas para os conseguir impactar e levar
a consumir os seus produtos ou servicos. Este facto leva a que a media
tradicional seja cada vez menos eficaz junto dos consumidores, pois o
excesso de informacdo leva a que muitas vezes recuem durante o seu

processo de decisdo de compra (Anderson, 2007).

2.7 Intencdo de Compra

Spears e Singh (2014) definem a intencdo de compra como sendo
uma ideia do consumidor em fazer um esforco consciente para efetuar
uma compra de um bem ou servico. Este conceito € entendido, ainda,
como sendo uma vontade do consumidor em adquirir um determinado

bem ou servico num momento ou situacdo especifica (Lu et al., 2014).

Este indicador aumenta na mesma medida em que o consumidor
leva mais tempo a decidir se deve adquirir um bem ou servico (Liat &
Wuan, 2014). Paradoxalmente, quanto mais tempo for perdido durante o
processo de decisdo mais mais varidveis influenciaram a sua decisdo,

complicando a efetividade da compra (Kotler & Armstrong, 2017).

E de referir que este fator influencia significativamente as estratégias das

empresas , Uma vez que a sua consideracdo permite que as empresas
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possam ganhar vantagens considerdveis perante a concorréncia (Yeo et
al., 2015).

2.8  Grupo OralMED Saude

A empresa OralMED apresenta-se como sendo uma empresa

dedicada a prestacdo de servicos de medicina dentaria.

Em 2009, surge o primeiro grupo portugués especializado em medicina
dentaria, a OralMED. Este apresenta-se como sendo um grupo dedicada
a prestacdo de servicos de medicina dentaria, com o objetivo de tonar
a Medicina Dentdria acessivel para todos em Portugal, acreditando que

a saude oral ndo é um direito apenas de alguns, mas sim de todos.

A primeira Clinica OralMED foi inaugurada em 2010 na cidade do
Barreiro, distrito de Setubal. Com o seu aparecimento foi possivel
comecar a criar um conceito nunca antes visto na Medicina Dentdria —
“um modelo que remove todos os obstdculos (...) que promove a
prevencdo e que aponta para a solucdo” — o qual consiste num
tratamento integral baseado na recuperacdo total da saude oral dos
pacientes, e ndo no tradicional fratamento dente a dente. (OralMED,
2022)

Hodiernamente, a OralMED Saude possui mais de 60 clinicas proprias
espalhadas por todo o pais, de norte a sul de Portugal, e mais de 300
médicos especializados. Esta cobertura geogrdfica permite dar acesso &
grande maioria da populacdo portuguesa a cuidados de saude oral
com profissionais especializados em diferentes dreas da medicina
dentaria, tais como implantologia, ortodontia, préteses estéticas,

periodontia e estética dentaria.

A verdadeira missdo da OralMED resume-se, entdo, em ajudar todas

as pessoas a “sorrirem para a vida™ (OralMED, 2022).
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2.9 Cuidados de saude oral

Os principais objetivos de quem presta servicos de cuidados de saude
oral sdo preservar, restaurar e promover uma boa saude publica. Todos
estes objetivos sdo apenas cognosciveis quando existe acesso a
cuidados de saude e estes sdo considerados uma prioridade (Wellstood
et. al., 2006).

O acesso aos cuidados de saude oral depende da oferta existente,
tal como de outros fatores, como o contexto econdmico, social e cultural
da sociedade e de quem procura estes cuidados (Gulliford et. al., 2001).
Apesar das melhorias alcancadas nesta drea da saude, ainda existem

diversos problemas a nivel global (Petersen et. al., 2005).

A dificuldade de conseguir alcancar uma boa saude oral estavel
pode afetar a performance no emprego, o humor, ou até mesmo originar
o aparecimento de problemas graves na saude geral de um individuo
(Petersen et. al., 2005). Apenas cerca de 50% dos individuos consultam os
seus dentistas com regularidade (Kakatkar et. al., 2011). J& segundo Lester
et. al. (1998), 93% dos pacientes s& decidem ir ao dentista quando &

existe algum problema com a sua saude oral.

A baixa percentagem de pacientes que recorrem a um medico
dentista com regularidade também se deve ao medo e a ansiedade de
enfrar num consultério, caracteristicas comuns na populacdo
portuguesa. Dependendo do grau de ansiedade do paciente, este pode
vir a considerar o fratamento dentdrio que Ihe é sugerido demasiado

evasivo ou com um nivel de dor demasiado elevado (Freeman, 1999).
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3. Metodologia

3.1 Enguadramento metodoldgico

Aposs ter sido identificado o problema de investigacdo e ter sido
realizada a sua contextualizacdo com base em referenciais tedricos
qualificados para sustentar esta pesquisa, torna-se fundamental definir a

metodologia de investigacdo a ser adotada.

Para a readlizacdo deste estudo foi utilizada uma metodologia
experimental do tipo quantitativo quantitativa, por meio de um
guestiondrio, de forma a colmatar a necessidade de relacionar e
mensurar a repercussdo do vinculo entre as varidveis independentes e a

varidvel dependente.

3.2 Modelo inicial de investigacdo

Posteriormente co desenvolvimento da revisdo de literatura e
identificacdo das variaveis mais significativas para o estudo, apresenta-

se afravés da Figura 1 modelo inicial de investigacdo.

De acordo com Tsang, et al. (2004), o valor percebido de um
determinado estudo pode ser colocado em causa por possuir dimensoes
ndo significativas. Dado esta percecdo, o modelo de investigacdo

apresentado abrange apenas as dimensdes que se pretende investigar.

As varidveis identificadas foram anteriormente validadas por diversos
autores(Aladwani & Palvia (2002); An, Daechun,Kim & Sang,2007); Hair et
al.,2013), Dao et al.,; Duffett, 2015, Lu et al., 2016 e Magatef & Momani,
2020).
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Qualidade do
contetdo dos
anuncios

Intenc3o de

Interesse _—
Compra

Confianga

Figura 3 — Modelo inicial de investigacdo

Fonte: Fonte Propria, adaptado de Magatef & Momani, 2020

3.3 Técnicas de Pesquisa

Na tabela 2 é possivel encontrar as varidveis em estudo incluidas no

modelo inicial e no questiondrio realizado.

Tabela 2 — Varidveis em estudo

Componente ltens

Gualidade do Apelativo, Qualidade, Linguagem
Conteudo do Anuncio adequada, Informagdes atualizadas

Confianga Experiéncia, Confianga

Interesse Interesse, Curiosicdade

. Os anuncios sdo apelativos o nivel
Intenc&o de Compra

visual.

Fonte: Fonte Propria
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3.3.1 Qualidade do Conteldo do AnUncio

Para a dimensdo “Qualidade do Conteldo do AnuUncio” foram
definidos cinco itens devidamente aptados de estudos realizados por

Aladwani e Palvia (2002) e Hair et al. (2013) mencionados na Tabela 3.

Tabela 3 - Dimensdo “Qualidade do Conteludo do AnUncio”

Dimensdo Fonte Itens D

O conteldo do andncio

apresenta uma linguagem Q3
adequada.
O conteldo do anuncio utiliza
informagdes atualizadas Q4
Qualidade do Aladwani & Palvia (2002] O conteudo do anuncio & preciso o5
Conteldo do e e claro
Anuncio Hair et al. (2013)
Os anuncios sdo apelativos a nivel
visual. Qs
Os conteudo partilhado nos
anuncios sdo apelativos Q7

[facilidades de pagamento /
tratamentas dishoniveis)

Fonte: Fonte Propria

3.3.2 Confianca

Para a dimensdo “Confianca” foram definidos quatro itens
devidamente aptados de estudos realizados por An, Daechun e Kim,

Sang (2007) mencionados na Tabela 4.
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Dimensdo Fonte

tens

An, Doechun e Kim, Sang

Confianga
(2007)

Os anuncios passam o qualidade

e experiéncia inerentes & marca c1
CralMED.

Ao visualizar os anuncios da marca

OralMED sinto que posso confiar c2
nos seus profissionais de salde oral.

O anuncio & confidvel. C4
Os produtos anunciados sGo de 5

confianga.

Fonte: Fonte Propria

3.3.3 Interesse

Para a dimensdo “Interesse” foram definidos trés itens devidamente

aptados de estudos realizados

mencionados na Tabela 5.

Tabela 5 - Dimensdo “Interesse”

por Magatef e Momani (2020)

Dimensao Fonte

[tens

Magatef & Momani
(2020)

Interesse

Ao ver os anuncios teria interesse
em saber mais sobre o marca
OralMED e sobre os tratamentos

disponiveis.

Ao ver o5 anuncios teria interesse
em contactar o marca CralMED
atraves das redes sociais efou de
formuldrio para marcar uma
consulta de avaliagdo medica.

Ao ver os anuncios teria interesse
em seguir o marca OralMED
atraves das redes sociais

Facebook e Instagram.

Fonte: Fonte Propria
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Para a dimensdo “Interesse” foram definidos frés itens devidamente

aptados de estudos realizados por Dao et al. (2014), Lu et al. (2016) e

Duffett (2015)mencionados na Tabela é.

Tabela 6 — Dimensdo “Intencdo de Compra” Nome da tabela em cima

Dimensdo Fonte

Itens D

Dao et al. (2014],
Lu et al. (2014)
e
Duffett [2015)

Intengdo de Compra

Definitivamente tenho a intengdo
de realizar um dos tratamentos Ic1
apresentados nos anuncios.,

Estes anuncios aumentam a
minha intengéo de Ic2

comprar.

Considero realizar um dos
tratamentos promovidos nestes Ic3
anuncios num futuro praximo.

Fonte: Fonte Propria

3.4  Andlise preliminar

Aposs ser realizada a recolha de referéncias tedricas foi necessdrio
fazer a fraducdo e devida adaptacdo dos itens a serem estudados para
portugués. Para a validacdo de conteludo das métricas apresentadas

recorreu-se a andisie fatorial exploratéria em componentes principais.

Com o intuito de entender a adequacdo da amostra para o estudo,
foi realizado o teste Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), o qual requer um valor
minimo acima de 0,5. A andlise revelou um KMO de 0,882, o que indica
existir uma amostra adequada para analisar. A matriz de correlacdo ndo
se apresenta como uma matriz de identidade, visto que o teste de Bartlett

apresenta valores de 1000,282, sendo o seu grau de 120 e p<0.001. Estes
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dados comprovam que é possivel continuar com a andlise factorial

exploratoria.

Tabela 7 — Teste de Kaiser-Meyer-Olkin (KMQO) e teste de Bartlett

IMedida Kaiser-Mayer-Olkin 882
Teste Bartlett chi-quadrado aproximado 0.282
df 120

Sig. <.001

Fonte: Fonte Propria

Foi ufliizada a rotacdo Varimax de forma a manter a
independéncia dos fatores, a qual apresentou 4 fatores. Ao analisar os
resultados foi percetivel que alguns dos itens da dimensdo “confianca”

foram considerados na dimensdo “Interesse” segundo esta rotacdo.

Tabela 8 - Rotacdo Varimax

Varnawel Factor Loading % Variancia BExtraida a
Conteudo
Linguagem . 31.592 .855
0672
adequoda

informagdes

. 0,637
atualizadas
preciso e claro. 0,656
apelativos a nivel
P 0,627
visual
apelativos a nivelde c 0,638
Interesse e Confianga 23.804 889
Interesze em saker
) 0,666
mais sobre a marca
interesze em
0,740
contactar a marca
interesse em seguira m 0,837
qualidade e experiénc 0,650
confiar nos seus profiss 0,541
anincic de confianga. 0.72%
produtos anunciados d 0,561
Intengéo de Compra
Intengéo de realizar 0,591 8.204 .863
um dos tratamentos e
aumentam a minha int: 0,680
realizar um dos
0,554
tratamentos

Fonte: Elaboracdo Prépria
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A fiabilidade das escalas foi analisada em seguida atfravés do
coeficiente de Alpha de Cronbach (a), sendo que o mesmo varia entre
0.855 (Qualidade do conteudo dos anuncios) e 0.889 (Interesse). Este
indice deve variar enfre 0 e 1, sendo que deve ser superior a 0.7 para ter

significncia (Pestana & Gameiro, 2008).

Concluindo o estudo da viabilidade e fiabilidade dos instrumentos de
andlise, existiuv a necessidade de reformular o modelo de investigacdo

proposto inicialmente, passando este a apresentar-se da seguinte forma

(Figura 2).
Qualidade do
conteudo dos
anuncios
Intengdo de
Compra
Interesse
=
Confianga

Figura 4 — Modelo de investigacdo reformulado

Fonte: Elaboracdo Propria

3.5 Objetivo Geral e Objetivos Especificos

De forma a responder a questdo central do estudo é possivel
identificar como objetivo geral *Compreender como os anuncios digitais
afetam a intencdo de compra dos consumidores no setor da medicina

dentdria” e como objetivos especificos:

e Verificar a importdncia das varidveis confianca e interesse na
intencdo de compra;
e Compreender quais sGo as caracteristicas dos andncios que mais

impactam os consumidores.

32



]
Marketing
Leads
Business

3.6 Hipdteses do estudo

Depois de elaborado um novo modelo de investigacdo e redefinidas
as varidveis a analisar, procedeu-se d elaboracdo das hipdteses, as quais

serdo posteriormente testadas.

H1 — A qualidade do conteldo dos anUncios tem impacto positivo na
intencdo de compra dos consumidores de fratamentos de medicina

dentdria.

H2 — O interesse e a confianca tém impacto positivo na intencdo de

compra dos consumidores de tratamentos de medicina dentdria.

3.7  Amostra

O grupo de individuos a ser estudado, tendo por base o objetivo do
estudo, € a populacdo portuguesa que procura tratamentos de

medicina dentdria.

Tendo em conta que individuos menores que 18 anos necessitam da
autorizacdo dos seus representantes legais para colaborar neste
questiondrio, decidiu-se que uma faixa etdria entre os 18 e os 90 anos

seria uma amostra representativa.

3.8 Género

De forma a ser possivel avancar com este estudo, foram recolhidas
116 respostas vdlidas, sendo que 74 individuos se identificaram como
sendo do género feminino, 39 do género masculino e 3 preferiram ndo

dizer.
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Tabela 9 — Amostra Sociodemogrdafica — Género

Genero M %
Feminino 74 63.79
Masculino 3% 33.62
Prefiro ndo dizer 3 2.59
TOTAL 114 100

Fonte: Elaboracdo Propria

3.9 |dade

No que diz respeito d idade dos inquiridos, estes apresentam ter idades

compreendidas entre 18 e mais de 65 anos.

Tabela 10 - Amostra Sociodemogrdfica — I[dade

ldade M %
18- 25 44 39.66
26-35 22 18.97
36 - 45 14 13.7¢
44 - 55 12 10.34
56 - 45 14 12.07
=65 & 5.17
TOTAL 114 100

Fonte: Elaboracdo Propria
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3.10 Localidade

Relativamente a drea de residéncia dos inquiridos, estes encontram-se
espalhados um pouco por todo o pais. 12 dos inquiridos residem no
Alentejo, 2 no Algarve, 11 no Centro, 86 em Lisboa e Vale do Tejo, 4 no

Porto e Norte e 1 inquirido preferiu ndo dizer.

Tabela 11 — Amostra Sociodemogrdfica — Area de Residéncia

Area de Residéncia N %

Alentejo 12 10.34

Algarve 2 1.72

Centro 11 9.48

Lisboo e Vale do Tejo Ba& 74,14

Forto e Morte 4 3.45

Prefiro ndo dizer 1 0.84

TOTAL 114 100

Fonte: Elaboracdo Propria

3.11 Procedimento

Posteriormente & apresentacdo das referéncias tedricas utilizadas
para este estudo, foram identificadas as dimensdes e as escalas que
permitem chegar a respostas vdlidas para a questdo de investigacdo e

hipoteses iniciais do estudo.

Foi desenvolvido um questiondrio baseado em quatro andncios de
aspeto semelhante (Anexo 1) criados especificamente para este estudo.
Estes anUncios diferenciam-se devido ao conteddo escrito partiihado e
ao movimento (video ou imagem estatica). Todas as questdes realizadas
sdo baseadas nos quatro anuncios apresentados e ndo na publicidade

realizada pela marca OralMED.
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Foi desenvolvido um questiondrio de pré-teste antes de se avancar
com a recolha de dados para o estudio, de forma a colmatar erros e
garantir a percecdo das questdes efetuadas. Este pré-teste foi partiihado
com um grupo de 10 individuos com conhecimento e experiéncia em
clinicas dentdrias, de forma a obter feedback sobre a construcdo e

formulacdo do respetivo questiondrio.

Nenhum dado pessoal foi utilizado nesta pesquisa, exceto o
género, idade e situacdo de trabalho. Os individuos foram codificados
por nuUmeros de forma automdtica através da plataforma onde foi

realizado o questiondrio.

Apss o pré-teste foram realizadas algumas alteracdes as questoes
apresentadas e avancou-se para a recolha de dados através do
questiondrio desenvolvido afravés do Google Forms (Anexo 1),
disponibilizando-o em meios digitais e fazendo uma pequena acdo
presencial no centro de Lisboa de forma a maximizar o volume de
respostas. Por fim, ufilizou-se o software de andlise estatistica IBM SPSS

Statistics© com o intuito de analisar os respetivos dados obtidos.

Finalizada a recolha dos dados, foi possivel obter uma amostra
vdlida de 116 individuos e codificar devidamente as variaveis de forma a
poder ser feita uma leitura simplificada das mesmas: Qualidade do
Conteudo dos Anuncios (Q3; Q4; Q5 Qé; Q7). Confianca (C1; C2; C4;
C)5), Interesse (I1; 12; 13), Intencdo de Compra (IC1; IC2; IC3).

Confirmada a amplitude mdaxima das respetivas respostas, as quais
devemssituar-se entre 1 e 5, iniciou-se a andlise da qualidade das métricas
das quatro escalas utilizadas: Qualidade do conteudo dos anincios,

Confianca, Interesse e Intencdo de Compra.

Nesta andlise foram realizadas a validade fatorial, a andlise de
fiabilidade dos itens, incluindo o Alfa de Cronbach e a andlise da

sensibilidade das dimensoes anteriormente mencionadas.
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4 Apresentacdo e andlise de resultados

Neste capitulo apresentam-se os dados obtidos através da andlise das
respostas adquiridas através do inquérito (Anexo 1). Foi realizada andlise

de estatistica descritiva, comparacdo de médias, correlacdo e regresséo

linear.

4.1 Estatistica Descritiva

4.1.1 Variaveis em Andlise: Qualidade Conteudo/Interesse/Intencdo
compra

Na tabela 12 é possivel analisar a estatistica descritiva referente as
varidveis em andlise. Verifica-se que os elementos mais impactantes sdo
a Qualidade do Conteudo do anuncio (M=3.76; SD=.61) e o Interesse
(M=3.46; SD=.73). A variavel menos pontuado, embora continue a estar

acima do valor médio, € a Intencdo de Compra (M=2.79; SD=.87).

Tabela 12 - Estatistica Descritiva

N Minimo Maximo Meédia Desvio Padrio
Qualidade_Conteudo 116 2.17 5.00 3.7555 .61110
Interesse 116 1.40 5.00 3.4599 72571
Intengao 116 1.00 5.00 2.7931 87217
N Valido 116

Fonte: Elaboracdo Propria

A andlise estatistica foi realizada com base no conteddo partiihado
em cada um dos andncios apresentados no Anexo 2 e no movimento dos
anuncios do Anexo 3. A questdo inquirida relacionada com o conteddo
continha um anuncio sobre “Precos de fratamentos” e outro sobre
“Tratamentos disponibilizados”, ambos representados de forma estatica.

A guestdo sobre o movimento apresentou um andncio estatico (imagem)
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e um anuncio estdatico (gif. Ou video), ambos com a mesma imagem e

fexto.

4.1.2 Elementosinerentes ao conteudo

A leitura retirada da andlise estatistica realizada mostra que existe
uma grande tendéncia dentro do conteldo do anuincios que os
consumidores preferem visualizar nos anuncios da marca OralMED.
Analisando a tabela 13 entende-se que, das 116 respostas vdlidas, 84 dos
inquiridos (72%) preferem visualizar anuncios relacionados com os precos
dos tratamentos disponibilizados pela marca, e os restantes 32 (28%)
preferem visualizar andncios sobre os fratamentos disponibilizados nas

clinicas OralMED.

Tabela 13 - Elementos inerentes ao conteldo

Frequéncia % % valida % Cumulativa
Validade Conteddo informativo sobre
pregos 84 72.4 72.4 72.4
Conteddo informativo sobre
tratamentos 32 27.6 271.6 100.0
Total 116 100.0 100.0

Fonte: Elaboracdo Prépria

4.1.3 Elementos enerentes ao movimento

Com base na tabela 14, € possivel analisar que das 116 respostas
vdlidas adquiridas, 90 inquiridos (78%) preferem ver andncios em formato
de video, sendo que os restantes 26 (22%) preferem ver os mesmos em

formato de imagem.
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Tabela 14 — Elementos inerentes ao movimento

Frequéncia % % valida % Cumulativa
Validade  Andncios em movimento
(Video) 50 77.6 77.6 77.6
Anuncios estaticos (Imagem) 26 22.4 22.4 100.0
Total 116 100.0 100.0

Fonte: Elaboracdo Propria

4.1.4 Cruzamento “Conteudo; informativo  tratamentos” com

“Movimento: estdtico”

Apresenta-se na Tabela 15, a estatistica descritiva referente ao
cruzamento entre o confeudo informativo sobre tratamentos e os
anuncios apresentados em formato de imagem. E possivel verificar que o
iten mais ponfuado é a "Qualidade do conteudo do anuncio” (M=3.44;
SD=.66), seguido do “Interesse” (M=2.60; SD=.59), e por Ultimo temos o
item “Intencdo” (M=2.00; SD=.79).

Tabela 15 — Cruzamento entre “conteddo informativo: fratamentos”

com “Movimento: estatico”

N Minimo Maximo Media Desvio Padrdo
CQualidade_Conteudo 9 2.17 4.17 3.4444 .BB66E7
Interesse 9 1.40 3.60 2.6000 .59161
Intencgdo 9 1.00 3.33 2.0000 79931
N Valido 9

Fonte: Elaboracdo Prépria

4.1.5 Cruzamento “Conteldo informativo: tratamentos” com

“Movimento: video”

Apresenta-se na Tabela 16, a estatistica descritiva referente ao
cruzamento entre o conteldo informativo sobre tratamentos e os

andncios apresentados em formato de video. E possivel verificar que o
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iten mais pontuado é a "Qualidade do conteldo do anuncio” (M=3.72;
SD=.56), seguido do “Inferesse” (M=3.69; SD=.70), e por Ulfimo temos o
item “Intencdo” (M=2.87; SD=.80).

Tabela 16 — Cruzamento entre “contelddo informativo: tfratamentos”

com “Movimento: video”

N Minimo Maximo Media Desvio Padrdo
CQualidade_Conteudo 23 2.50 5.00 3.7174 56728
Interesse 23 2.00 4.60 3.6870 70020
|ﬂtEﬂ§:§D 23 1.00 4.33 2.8096 .79607
M Valido 23

Fonte: Elaboracdo Propria

4.1.6 Cruzamento "“Conteldo informativo: Precos” com “Movimento:

estdatico”

Apresenta-se na Tabela 17, a estatistica descritiva referente ao
cruzamento entre o conteldo informativo sobre preco e os andncios
apresentados em formato de imagem. E possivel verificar que o iten mais
pontuado € a “Qualidade do conteudo do anuncio” (M=3.74; SD=.39),
seguido do ‘“Interesse” (M=3.47; SD=.57), e por Ultimo temos o item
“Intencdo” (M=2.78; SD=.71).

Tabela 17 - Cruzamento entre “conteudo informativo: preco” com

“Movimento: estdtico”

N Minimo Maximo Meédia Desvio Padrdo
Qualidade_Conteudo 17 3.00 4.33 3.7353 39113
Interesse 17 2.20 4.40 3.4700 57420
Intem_ﬁu 17 1.67 4.00 2.7843 70653
M Valido 17

Fonte: Elaboracdo Propria
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4.1.7 Cruzamento “Conteudo informativo: Precos” com ‘“Movimento:

video"

Apresenta-se na Tabela 18, a estatistica descritiva referente ao
cruzamento entre o conteldo informativo sobre preco e os anincios
apresentados em formato de video. E possivel verificar que o iten mais
pontuado é a "Qualidade do conteldo do anuncio” (M=3.82; SD=.66),
seguido do ‘“Interesse” (M=3.49; SD=.72), e por Ultimo temos o item
“Infencdo” (M=2.88; SD=.91).

Tabela 18 - Cruzamento entre “conteddo informativo: preco” com

“Movimento: video”

M Minimo Maximo Meéedia Desvio Padrio
Qualidade_Conteudo 67 2.33 5.00 3.8154 .65957
Interesse 67 1.40 5.00 3.4948 71542
Intem_ﬁﬂ 67 1.00 5.00 2.87506 .90609
M Valido 67

Fonte: Elaboracdo Prépria

4.1.8 Estaftistica inferencial

Ao analisar as correlacdes entre os elementos estudados nota-se que
existe uma correlacdo positiva e estatisticamente significativa entre todas
as varidveis. O valor mais significativo apresenta-se entre as varidveis
“Interesse e Confianca” e “Intencdo de Compra” (r=.634); sig<.001). Ou
seja, quanto maior o interesse e a confianca maior a intencdo de

compra, 0 mesmo se aplica ao conteudo.

Tabela 19 — Correlacdo entre dimensdes

Intengdo Interesse e Confianga Qualidade_Conteudo

Intengdo de Compra 1
Interesse e Confianca .534** 1
CQualidade_Conteddo S00** S13** 1

Fonte: Elaboracdo Propria
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A partir da Tabela 20, € possivel comparar as médias para o conteudo

partihado nos anuncios (fratamento ou preco) face as varidveis em

estudo. Olhando para o geral, ndo se encontram diferencas estatisticas

muito significativas entre as meédias do confteddo e as varidveis em

estudo.

Tabela 20 - Comparacdo de médias entre conteldo informativo: preco

ou fratamento

Média  Desvio Padrio  Testet Sig.
Qualidade_Conteudo
Conteddo informativo
sobre precos 84 3.7992 0.61357 1.252 883
Conteddo informativo
sobre tratamentos 32 3.6406 59885 1.266
Interesse
Conteddo informativo
sobre pregos 84 3.4899 68604 719 Jd21
Conteddo informativo
sobre tratamentos 32 3.3813 B2753 661
Intengéo
Conteddo informativo
sobre pregos 84 2.8571 86627 1.285 031
Conteddo informativo
sobre tratamentos 32 2.6250 37386 1.277

Fonte: Elaboracdo Prépria
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A tabela 21 apresenta a comparacdo do movimento inerente ao

anuncio (imagem ou video) e as variaveis em estudo. Tendo em conta os

resultados, conseguimos perceber que ndo existem grandes diferencas

estaftisticas entre os valores.

Tabela 21 - Comparacdo de médias entre movimento: imagem ou video

Média  Desvio Padrio  Testet sig.
Qualidade_Conteudo
Conteado informativo
sobre pregos 90 3.7904 63561 1.1146 108
Conteddo informativo
sobre tratamentos 26 3.6346 50954 1.254
Interesse
Conteddo informativo
sobre pregos 90 3.5439 71264 2.365 859
Conteudo informativo
sobre tratamentos 26 3.1992 70811 2.373
Intengio
Conteado informativo
sobre pregos 90 2.8741 87492 1.881 .698
Conteado informativo
sobre tratamentos 26 2.5128 81775 1.953

Fonte: Elaboracdo Prépria

4.3 Regressdo

Apos serem analisadas as comparacoes de médias foi feita a andlise

de regressdo para ser possivel validar as hipoteses propostas com o

modelo de investigacdo anteriormente apresentado e avaliar a relacdo

entre as varidveis em estudo. Foi ainda possivel consolidar relacdes de

causa efeito.
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Qualidade do
contelddo dos 0.338 R2= 44%,

andncios '004/

\L‘QQX\ Infencéo de Compra

Interesse

=]

Confianga

Figura 5 — Regressdo
Fonte: Elaboracdo Propria

Com a andlise da regressdo conclui-se que ambas as hipoteses
estabelecidas anteriormente sdo validadas, ou seja, (H1) a qualidade do
conteldo dos anuncios tem impacto positivo na intencdo de compra
dos consumidores de tratamentos de medicina dentdria (f=0.238;
Sig=0.004) e (H2) o interesse e a confianca tém impacto positivo na
intencdo de compra dos consumidores de fratamentos de medicina
dentdria (3=0.512; Sig=<0.001).

Se analisarmos a regressdo existente entre o género de conteudo

partihado e o seu movimento chegamos a resultados interessantes.
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Figura 6 — Regressdo entre “conteldo informativo: preco” e “movimento:

video"

Fonte: Elaboracdo Propria

Qualidade do

conteddo dos
R?= 9%

01
S 47
andncios ﬂ?go}

Intencéo de Compra

Interasse
e

Confianca

Figura 7 — Regressdo entre “conteldo informativo: preco” e "movimento:

imagem”

Fonte: Elaboracdo Prépria
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Quando analisada a regressdo entre o conteudo informativo:
preco e o movimento & possivel verificar que a dimensdo “interesse e
confianca” impacta mais a intencdo de compra, no entanto aregressdo
enfre conteudo sobre preco e movimento: imagem apresentam R? muito
inferior ao apresentado na regressdo enfre conteldo sobre preco e

movimento: imagem.

Qualidade do
contelddo dos o,
- 95 R?= 53%
anuncios 54\75/
Intencéo de Compra
OQ%\
S
o0&
Interesse
e
Confianca

Figura 8 - Regressdo enfre ‘“conteiudo informativo: tratamento” e

“movimento: video”

Fonte: Elaboracdo Prépria
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Qualidade do

conteddo dos

o
. 93> . R?= 68%
andncios ~

Intencéo de Compra

Interasse
e

Confianca

Figura 9 - Regressdo enfre ‘“conteiudo informativo: tratamento” e

“movimento: imagem”

Fonte: Elaboracdo Propria

Quando analisada a regressdo entre o conteldo informativo:
tratfamento e o movimento é possivel verificar que a dimensdo “interesse
e confianca” impacta mais a intencdo de compra se o anuncio for
estatico. No entanto, se o anuncio estiver em formato de video, a

dimensdo que mais influencia & Iqualidade do conteudo dos anuncios”.

Tabela 22 - Validacdo de hipdteses de estudo

Hipoteses Coeficiente Beta Sig. Resultado

A qualidade do conteldo dos andncios tem impacto
positivo na intengd@o de compra dos consumidores de

fratamentos de medicina dentaria 238 90 37904
O interesse e a confianga 1ém impacto positive na

infengé@o de compra das consumidores de

fratamentaos de medicina dentdria 512 26 3.6346

Fonte: Elaboracdo Prépria
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Ao analisar a amostra tendo em conta o género de conteudo partiihado

e 0 movimento dos anUncios

5 Discussdo de resultados

Chegando quase ao fim deste estudo, apresentam-se os principais
resultfados obtidos e analisados anteriormente, tendo em conta a

confirmacdo das hipdteses e os estudos realizados anteriormente.

Foi possivel chegar arespostas concretas e plausiveis para os objetivos
especificos anteriormente descritos. Sendo o primeiro objetivo especifico
“Verificar a importéncia das varidveis confianca e interesse na intencdo
de compra”, e apds serrealizada a validacdo do construto dos resultados
obtidos, pode-se afirmar que ambos os itens sdo relevantes para
entender a intencdo de compra. Estes dois itens mostraram ser, ainda,
faciimente encaixados como apenas um item, visto terem uma relacdo

muito direta entre os mesmos.

No que diz respeito ao segundo objetivo especifico “Compreender
quais sdo as caracteristicas dos anuncios que mais impactam os
consumidores”, compreende-se que o tipo de conteldo e 0 movimento

dos anuncios tém impacto sobre a intencdo de compra.

Tendo em conta estes resultados acima descritos, pode-se afirmar
que o objetivo geral do estudo também foi atingido a partir da relevéncia

da fundamentacdo tedrica e dos resultados obtidos.
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6 Conclusdo

O estudo aqui apresentado pretendia entender o papel dos andncios
digitais na infencdo de compra, tendo por base o estudo de caso do
Grupo OralMED saude, de forma ser possivel melhorar as estratégias de

marketing de conteudo utilizadas pela marca.

Foi possivel concluir que a marca deve apostar em andncios que
contenham informacodes diretas sobre precos e deve apresentd-los
através de gif. ou video, visto serem mais apelativos para o seu publico-

alvo.

6.1 Limitacoes

O presente estudo demonstra ter algumas limitacdes, sendo que a
primeira recai sobre o facto de a andlise de conteldo ser muito subjetiva,
visto depender de modas e gostos pessoaqis. A segunda limitacdo
apresenta-se devido a existir falta de estudos encontrados relativos G

drea de conteudos digitais no setor da medicina dentdria.

6.2 Recomendacoes

Futuramente, recomenda-se a utilizacdo de mais um item de
avaliacdo de qualidade do conteudo, o tfempo que 0 mesmo demora a
chegar ao fim. Este item ird possibilidade fazer uma andlise mais
aprofundada e avaliar se o facto de o anuncio tfer mais ou menos tempo
influencia o género de conteludo que 0s consumidores apreciam ver € o

movimento do mesmo.
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Anexos

Anexo 1 - Inquérito

O presente questiondrio surge no ambito da obten¢&o do grau de Mestre em Gestao de Marketing no IPAM.
Tem como principal objetivo compreender como podem os antncios digitais afetar os consumidores no setor
da medicina dentéria e quais s&o os mais adequados para a geracéo de intengdo de compra na plataforma
Facebook.

Todas as respostas sdo anonimas e apenas serdo alvo de tratamento estatistico, ficando garantida a total
confidencialidade dos dados.

0 tempo estimado de preenchimento é inferior a 5 minutos e o mesmo estara disponivel para preenchimento
de 15 de Maio a 25 de Maio.

Para aceder a mais informagdes, como seja o resultado do estudo, podera enviar um email para
mafalda.mayer@hotmail.com

Muito obrigada pela sua colaboragéo!

Como os anuncios afetam os
consumidores no seu processo de compra

O presente questionario surge no ambito da obtencdo do grau de Mestre em Gestdo de Marketin
Tem como principal objetivo compreender como podem os anulncios digitais afetar os consumid
da medicina dentéria e quais sdo 0s mais adequados para a geragdo de inten¢do de compra na
Facebook.

Todas as respostas sdo anénimas e apenas serdo alvo de tratamento estatistico, ficando garanti
confidencialidade dos dados.

O tempo estimado de preenchimento & inferior a 5 minutos e o mesmo estara disponivel para pre
de 02 de Maio a 30 de Maio.

Para aceder a mais informagdes, como seja o resultado do estudo, podera enviar um email para
mafalda.mayer@hotmail.com

Muito obrigada pela sua colaboragéo!
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Quando pensa em clinicas de Medicina Dentaria, qual € a 12 que lhe vem a
mente?

Sua resposta

Quando pensa em clinicas de Medicina Dentaria, qual € a 22 que Ihe vem a
mente?

Sua resposta

Quando pensa em clinicas de Medicina Dentaria, qual € a 32 que Ihe vem a
mente?

Sua resposta
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Conhece a marca OralMED? *

Se responder que é paciente:

Como conheceu a marca OralMED? *

Anuncios no facebook

Anuncios na televisdo

Entregaram-me um panfleto na rua
Feedback de outro paciente ou familiar
Existe uma clinica perto de mim

Outro:

O O OO0OO0O0
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Que tipo de tratamentos dentarios procura? Escolha até 3 respostas. *

O

ODO0oO0DO0o0D00O0

Edondotia (parte nervosa do dente)

Estética Dentéria (Facetas, Branqueamento)
Implantologia (implantes dentérios)
Odontopediatria (medicina dentaria infantil)
Ortodontia (aparelhos dentérios)
Periodontia (parte 6ssea e gengival da boca)
Préteses Estéticas (placas dentéarias)
Dentisteria (tratamentos generalistas)

Nenhum

Se responder que ndo é paciente:

Que tipo de tratamentos dentarios procura? Escolha até 3 respostas. *

O

ODO0oO000O0000
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Edondotia (parte nervosa do dente)

Estética Dentéria (Facetas, Branqueamento)
Implantologia (implantes dentérios)
Odontopediatria (medicina dentaria infantil)
Ortodontia (aparelhos dentérios)
Periodontia (parte éssea e gengival da boca)
Préteses Estéticas (placas dentérias)
Dentisteria (tratamentos generalistas)

Nenhum
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O que ofa levou a nao estar interessado/a numa consulta com a marca
OralMED?

|:| Sou seguido noutro dentista
El N&o tenho confianga na marca
|:| N&o conheco a marca

El Os anuncios ndo foram impactantes

|:| Outro:

Se € seguido/a numa clinica dentaria indique em qual *

O Instituto de Implantologia Avanc¢ada Just Smile
Médico dos Dentes

Smile.Up

Malo Clinic

Clinica Hugo Madeira

Clinicas Santa Madalena

Clinicas Mint

Nenhuma

QOutro:

OO O0OO0OO0O0O0OO0
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Continuacdo para ambos 0s grupos:

Ja foi impactado com anuncios da marca OralMED? *

O N&ao tenho a certeza

Se responder que sim:

Em que canal online ou offline foi impactado pelos anuncios da marca
OralMED?

El Facebook
Instagram
Televisédo
Rédio
Google

Na rua, através de um panfleto

D000 0O0

Outro:

Continuacdo para todos:

Que conteudo publicitario of/a levaria, mais rapidamente, a marcar uma 1@
Consulta Gratuita?

"PROTESES" e "l TES"
séo sinénimos?

a4

O Contetdo informativo sobre

O Conteudo informativo sobre pregos tratamentos
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*

Dos conteudos apresentadas em seguida quais considera mais interessantes?

Escolha ate 3 respostas.

D Informacgdées sobre determinado tratamento
Informacgées sobre preco

Feedback de outros pacientes

Tempo de dura¢do de cada tratamento

Experiéncia dos médicos especializados

ODO0o0O00o

Onde se localizam as clinicas

Quanto tempo de duracao considera que o anuncio devera ter, no maximo,
quando este e partilhado na rede social facebook?

O 1 a 5 segundos
O 6 a 10 segundos

O 11 a 15 segundos

Qual dos dois anuncios considera mais apelativo? *

Fale connosco e sgiba as : "PROTESES" e "I
diferencas de tratamentos sdo sinénimos?

-

O Anuncio em movimento (video) O Antincio estatico (imagem)
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Ao ver os anuncios teria interesse em saber mais sobre a marca OralMED e *
sobre os tratamentos disponiveis.

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

Ao ver os anuncios teria interesse em contactar a marca OralMED através das *
redes sociais e/ou de formulario para marcar uma consulta de avaliacao
medica.

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

*

Ao ver os anuncios teria interesse em seguir a marca OralMED através das
redes sociais Facebook e Instagram.

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

O conteudo do anuncio apresenta uma linguagem adequada. *

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

O conteudo do anuncio utiliza informacdes atualizadas.

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente
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O conteudo do anuncio € preciso e claro.

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

Os anuncios sao apelativos a nivel visual. *

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

Os conteudo partilhado nos anuncios sao apelativos (facilidades de pagamento *
/ tratamentos disponiveis).

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

Os anuncios passam a qualidade e experiéncia inerentes a marca OralMED. *

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

*

Ao visualizar os anuncios da marca OralMED sinto que posso confiar nos seus
profissionais de saude oral.

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente
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Os anuncios levam ao engano.

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

O anuncio e de confianca.

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

Os produtos anunciados sao de confianca.

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

Definitivamente tenho a intencao de realizar um dos tratamentos apresentados
nos anuncios.

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

Estes anuncios aumentam a minha intencao de comprar.

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente
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Considero realizar um dos tratamentos promovidos nestes anuncios num futuro
proximo.

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

Informacgdes sobre si

Genero

O Feminino

O Masculino

O Prefiro ndo dizer

Area de Residéncia

Porto e Norte

Centro

Lisboa e Vale do Tejo
Alentejo

Algarve

Madeira

O O OO OO0 O0

Acores
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Nivel de escolaridade

O Ensino Basico

o Ensino Secundario
O Licenciatura

O Mestrado

O Doutoramento
Situacao de emprego

O Estudante

O Trabalhador estudante
Empregado por conta de outrem
Empregado por conta prépria
Reformado

Desempregado

O O O O O

Qutro:
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Anexo 2 - Género de conteldo informative (tratamento ou preco)

"PROTESES" » '} MIES
MO Mndmos? 2
-

B

~ Conteddo mformativo sobre

Conteddo informativo sobte pregos ./

N\
\ M amentos

Anexo 3 - Movimento do anuncio: imagem ou video

Fele connosco e ¢ B4 “PROTESES ¢ 't
diferencas de Lrat 860 Sindaimon?

-

( ) Andncio em movimento (video) () Andncio estético (imagem)
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