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Resumo:

O Marketing Digital cada vez ocupa mais espaco na sociedade e, com ele, vem
associado outros termos, como acontece com o Real Time Marketing (RTM). A presente
dissertagdo de mestrado surge no ambito dos estudos realizados relativamente ao RTM e
tem como objetivo desenvolver saberes adquiridos articulando-os com outros

desenvolvidos ao longo do mestrado.

Neste contexto, a presente investigacdo pretende analisar o impacto que as
campanhas online de RTM tém no consumidor. Este documento visa retratar, também,
quais as geracdes que se inclinam mais para este tipo de Marketing e qual a influéncia na
compra de servicos e produtos das marca, bem como a sua influéncia na interagdo das
marcas que praticam o RTM. Aliado a este conceito torna-se essencial destacar as redes
sociais e, neste ambito, pretende-se evidenciar quais sdo as mais utilizadas para este tipo

de estratégia de Marketing.

Deste modo, a presente dissertacdo propde e comprova 0 RTM como potencial
forma de destacar as marcas em relacdo ao publico-alvo, realgcando as redes sociais como

estratégia de ligacao.

Palavras chave: Real Time Marketing; Marketing Digital; GeracGes; Redes Sociais



Abstract:

Digital Marketing increasingly occupies more space in society and, with it, other
terms are associated, such as Real Time Marketing (RTM). This master's thesis urges
within the scope of the studies carried out in relation to the RTM and aims to develop

acquired knowledge by articulating it with others developed during the master's degree.

In this context, the present investigation intends to analyze the studies carried out
and the data collected by the questionnaires, aiming to respond to the impact that the
online RTM campaigns have on the consumer. At the same time, this document also aims
to portray which generations are more inclined toward this type of Marketing and what is
the influence on the purchase of services and products from brands, as well as its influence
on the interaction of brands that use RTM. Allied to this concept, it is essential to highlight
social networks and, in this context, it is intended to highlight which are the most used

for this type of Marketing strategy.

In this way, the present dissertation proposes and proves the RTM as a potential
way to highlight brands in relation to the target audience, highlighting social networks as

a linking strategy.

Keywords: Real Time Marketing; Digital Marketing; Generations; Social Networks
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CAPITULO - INTRODUCAO

A presente dissertacéo foi concebida de forma gradativa no ambito da Unidade
Curricular de ‘Dissertacdo’, inserida nos planos de estudo do 2.° ano do Mestrado em
Marketing Digital, com a principal finalidade de concluir uma etapa crucial para a

obtencdo do grau de Mestre em Marketing Digital.

Considerando a importancia desta etapa na formacdo de Marketeer Digital
procurou-se, ao longo da escrita da dissertacdo, desenvolver conhecimentos cientificos,
de forma holistica, articulados com outros conhecimentos. Paralelamente, a presente
dissertag@o procura evidenciar o crescimento formativo e profissional, numa perspetiva
analitica dos dados obtidos e da informacdo recolhida relativamente ao Real Time
Marketing. Além disso, pretende-se que no final dos dois anos de estudos se construa um
perfil profissional baseado na capacidade de trabalho em equipa, conhecimento noutras
areas que rodeiam o marketing (economia, tendéncias ou concorréncia), mente criativa e

inovadora.

Aliado ao crescimento profissional foi notoria a importancia das reunifes
sincronas e assincronas com a orientadora, uma vez que possibilitou uma partilha
conjunta de saberes, dificuldades e perspetivas, realcando ainda o auxilio e apoio

fornecido. Também os seminarios contribuiram para o crescimento profissional.

Para expor e analisar 0s conhecimentos emergentes da escrita urge, neste
momento, apresentar a estrutura do presente documento. Desta forma, organiza-se em
trés capitulos distintos, sendo que o primeiro capitulo é referente a Revisao de Literatura
onde se explana de forma critica o conceito de “net-cidaddo”, procurando perceber quais
sdo as caracteristicas deste perfil, ademais, igualmente o conceito de Marketing de
Conteudo, descrevendo e analisando as potencialidades das redes sociais, mais
especificamente o Facebook, o Instagram e o Twitter. Posteriormente, define-se o
comportamento do consumidor e quais grupos geracionais existem, fundamentado com a
perspetiva de varios autores. Depois, expdem-se 0 conceito e a histdria que da titulo a

presente dissertacdo - Real Time Marketing- e quais as variaveis associadas a este tema.



No capitulo seguinte, aborda-se a metodologia utilizada no decorrer do processo
de andlise e investigagdo. A analise baseia-se num questionario realizado a 107
inquiridos, com o principal tema do Real Time Marketing, onde se questionou sobre o
perfil, a adesdo a compras online, a interacdo com as marcas nas redes sociais, perguntas
relativas as variaveis em estudo, nomeadamente, a Personalizacdo, a Automacédo, o
Timing, a Viralidade, a Geolocalizagéo, a Satisfacéo, a Intengdo de Compra e, por fim, a
Interacdo com a Marca.

O ultimo capitulo pretende concluir fazendo uma retrospecédo analitica aos dados
recolhidos nos questionarios realizados com a informag&o tedrica escrita e analisada no
primeiro capitulo. Refletir-se-a, igualmente, as aprendizagens adquiridas e os obstaculos
encontrados.



CAPITULO I - REVISAO DE LITERATURA

1.1 Os “net-cidadaos”

No inicio dos anos noventa surge o conceito de “net-cidaddos” que se traduz em
todas as pessoas que utilizam a internet para variados fins, em toda a parte do mundo.
Neste ambito, encontra-se uma hierarquia para classificar os tipos de utilizadores desta
rede por Kotler (2017). Este autor determina: os inativos; 0s espectadores; 0s
simpatizantes; os recolectores; os criticos; e, por fim, os criadores. Desta ‘lista’ os trés
primeiros sdo os considerados os “passivos” e, os trés ultimos, os “ativos”, uma vez que
S80 pessoas que “contribuem ativamente para a Internet e ndo consomem apenas a
Internet” (Kotler, 2017, p. 65). De modo a entender-se melhor estes tipos de utilizadores,

encontra-se abaixo elencado, na perspetiva do mesmo autor:
- Inativos: néo utilizam a Internet.
- Espectadores: “Pessoas que veem e leem contetidos online”
- Simpatizantes: “Pessoas que gostam e visitam as redes sociais”

- Recolectores: “Pessoas que utilizam tags e paginas web e usam feeds RSS (Really

Simple Syndication)”
- Criticos: “Pessoas que publicam classificacdes e comentarios online”
- Criadores: “Pessoas que criam e publicam conteudos online”

Estes “net-cidaddos”, que na verdade somos todos nés, tem influéncia sobre os
outros, pois ambicionam a conectividade entre outros net-cidadaos e de poder contribuir
de alguma forma. Ha diversas maneiras de se conectar socialmente, como as redes sociais
e 0s servigos de mensagens instantaneas (Kotler, 2017). Nesta vasta rede da Internet ha
qguem prefira navegar ocultamente, sem revelar identidade, ou quem a queira revelar.
Quando navegam ocultamente, essas pessoas tém mais facilidade em comentar ou fazer

criticas, pois sentem-se mais confiantes porque nao € revelada a sua identidade.



1.2 Marketing de Contetdo

O conteudo esteve sempre presente na historia da humanidade, desde os primordios
que desenhavam nas cavernas ou 0s egipcios que inventaram um codigo de escrita para
registar os acontecimentos que ocorriam na época. Para Rez (2016) toda a estratégia de
conteido esta relacionada com propria estratégia da marca, tendo uma finalidade e um
objetivo especifico. Para 0 mesmo autor, ¢ atraves da alianca entre o objetivo da marca e

as necessidades dos consumidores que o contetdo se torna realmente relevante.

Este tipo de marketing foi despoletado dada a transparéncia criada pela Internet e
Redes Sociais e este é considerado por Kotler (2017) “outra forma de jornalismo de marca
e de edicdo de marca que cria conexdes mais profundas entre as marcas e 0s
consumidores” (p.156) afirmando, ainda que, “¢ visto como o futuro da publicidade na
economia digital” (p.156). Uma campanha eficaz de marketing de conteudos requer a
criacdo de contetdos originais e, muitas vezes, é criada para os consumidores e nao para
contribuir para 0 aumento de vendas ou valor de uma determinada marca. As redes socias
sdo o canal primordial para a préatica das estratégias de marketing de conteudo e, neste
sentido, os subcapitulos que se seguem enquadram trés redes sociais mais utilizadas nas

estratégias de marketing de conteudo e, igualmente, de RTM.

1.3 Redes sociais

As redes sociais vieram revolucionar o modo como os consumidores interagem com
as marcas e, neste sentido, por ‘redes sociais’ pode-se definir um conjunto de pessoas,
organizagOes, ou outro tipo de relacionamento que interagem e trocam informagdes a
partir das relagdes sociais estabelecidas, via on-line (Las Casas, 2014, retirado de
Sampaio e Tavares, 2017). Cada rede social tem caracteristicas proprias, mas todas elas
“sdo Otimas para a captagdo de novos clientes e [para] a gestdo da relagdo com clientes
atuais” (Coutinho, 2019). O mesmo autor afirma que dependendo do objetivo de cada
marca e do seu publico esta deve identificar em que redes sociais deve apostar, que

contetidos deve abordar e que a¢Oes deve dinamizar.

Apos o surgimento da internet, foram muitas as redes sociais que surgiram e
continuam a surgir. Umas acabaram por ‘desaparecer’ outras ainda permanecem.

Atualmente, as redes sociais com mais aderéncia no mundo sdo o Facebook, o Instagram



e o Twitter (Coutinho, 2019). De modo a detalhar cada uma delas, 0s seguintes parametros

desenvolvem as suas potencialidades.

1.3.1 Facebook

A rede social Facebook surge em 2004, fundada por Mark Zuckerberg e os colegas
de faculdade, e, atualmente, insere-se no grupo Meta, que abrange outras redes sociais.
Esta rede social € indicada para empresas e marcas que pretendem utiliza-la como
estratégia de Marketing, uma vez que, segundo Porto (2014) esta tem varias vantagens,
entre elas: o nimero ilimitado de seguidores; amostra de dados e de informaces sobre o
desempenho da péagina; varias pessoas podem administrar a pagina; utilizacdo de
ferramentas de anuncios; permite conhecer informacdes de localizagdo, contacto, site e

outras informacdes da empresa ou marca.

O autor referido anteriormente também defende que para a empresa adquirir 0s
objetivos propostos ao criar uma pagina no Facebook, esta seja destinada a uma “fan
page”, visto que trard mais vantagens para a empresa, pois apresenta mais recursos €
ferramentas capazes de mostrar resultados, fazer publicidade, flexibilidade de gestdo do

contetdo, entre outros (Porto, 2014).

Paula et.al (2019) afirmam que o Facebook é a rede social mais utilizada na rede
nacional, o que despoletou a que marcas portuguesas também iniciassem a sua presenca
profissional nesta plataforma digital. Esta é considerada uma rede social intuitiva, pois
qualquer pessoa aprende de forma rapida a utilizar e oferece informagGes que noutro tipo

de paginas néo € possivel: localizacdo, contactos, horéarios, tal como ja foi mencionado.

As marcas e empresas ao criarem uma pagina Facebook estdo a publicitar um
nome e uma imagem para os seus utilizadores, enquanto “mantém uma relacdo de
proximidade com os clientes e aproveitam um servico com custos reduzidos,
comparativamente a outras formas de publicidade e marketing” (Caseiro & Barbosa,
2011). Nesta perspetiva, considera-se que o Facebook é uma plataforma onde as marcas
podem conectar-se com os consumidores de uma forma mais personalizada, abrangente

e ampla que chega a uma variedade de publico-alvo.



1.3.2 Instagram

Outra rede social que surge em 2010, criada por Kevin Systrom e Mike Krieger,
é o Instagram. Com o passar do tempo esta rede social foi ganhando um “boom” de
notoriedade e, dois anos depois, foi adquirida pelo grupo do Facebook. Esta rede social
conta com mais de mil milhdes de utilizadores mensais e, por isso, € uma plataforma onde
as marcas devem estar presentes, pois abrange um grande ndmero de possiveis
consumidores, crescendo 20% a cada ano. Cerca de 80% dos utilizadores seguem uma

marca nesta plataforma (Forbes, 2019).

No Instagram, tal como no Facebook, € possivel as empresas fazerem anincios
para chegar a um maior numero de pessoas. A plataforma oferece grandes oportunidades
de marketing e publicidade gratuita para negdcios e marcas, onde a criatividade e as
imagens partilhadas geram uma maior captura de seguidores (Ramos, 2015). O Instagram
particulariza-se por ser uma plataforma digital pensada para dispositivos moveis, que
pressupde uma grande oportunidade para “conquistar uma nova posi¢do [da] marca nos

motores de busca” (Ramos, 2015, s/p).

Para Paula et.al (2019), o Instagram “¢ uma rede social visual, que exige (...)
criagdo de conteudo (...) com frequéncia, como também conteidos com qualidade,

mesmo que sejam imagens “do momento” (P.234).

1.3.3 Twitter

Perspetivando outra rede social, o Twitter, este surgiu no ano de 2006, mas em
Portugal sé teve reconhecimento entre 2008 a 2011, por um publico mais jovem (Paul,
et.al. 2019). Para os mesmos autores esta rede social tem a vantagem de que as empresas
podem comunicar diretamente e instantaneamente com as pessoas. Para além disto que
foi referido, no Twitter ¢ possivel que as empresas “monotori[zem] o que é falado sobre
a sua empresa e pro-ativamente responder a essas pessoas” (p.218). Os conteldos
partilhados nesta plataforma digital podem ser de carater textual, imagens, links, videos

e sondagens.

Esta é uma rede social caracterizada pelo momento, uma vez que através das opgoes
“trending topics” e “timeline” é possivel acompanhar e saber os temas tendéncia ¢ mais

falados no pais ou, até mesmo, do mundo (Paula, et.al. 2019).
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Uma das mais importantes ferramentas desta plataforma digital é o direcionamento
de seguidores para os sites de vendas na web, facilitando, assim, o processo de compra
do consumidor (Silveira, 2010). A objetividade e criatividade das publicagfes no Twitter
é a chave para desencadear mais seguidores da pagina da marca ou empresa. A marca ao
partilhar um ‘tweet’ gerard uma discusséo e partilha de comentarios dos seus seguidores,
fazendo assim, com que mais pessoas fiquem a conhecer e sigam a prdpria marca
(Willemsen, 2018).

1.4 Consumidor

Perspetivando, agora, o conceito de consumidor este, segundo o Decreto-Lei 29/81,

de 22 de agosto da Constituicdo portuguesa é:

“todo aquele a quem sejam fornecidos bens, prestados servigos ou
transmitidos quaisquer direitos, destinados a uso ndo profissional, por
pessoa que exergca com caracter profissional uma atividade econdémica
que vise a obtengdo de beneficios” (Lei 29/81, de 22 de agosto, capitulo
1, artigo 2).

Na visdo empresarial, 0s consumidores sao a parte mais importante e central, uma
vez que é dependente deles que sdo gerados lucros e, consequentemente, a sua
estabilidade “adaptando uma estratégia de marketing digital e utilizando o consumidor
como principal meio de atingir relacionamentos influentes, seguindo essa estratégia de
acordo com o comportamento do consumidor” (Torres, 2009, citado por Nascimento et.al,
2020, p. 4), ou seja, a marca deve ser conhecedora dos comportamentos dos seus

consumidores para apostar em determinada estratégia de marketing.

Ademais, continuando nesta perspetiva, é fundamental que a empresa interaja com
0s seus clientes, permitindo que estes expressem a sua opinido consoante a utilizacdo do
produto ou servico prestado. Neste sentido, o autor Kotler (2017) afirma que a opinido
dos consumidores € a melhor forma de divulgacéo do produto/servico, pois outras pessoas
ao ver a opinido vdo sentir uma opinido mais real e apos a utilizagdo desse mesmo
produto/servico (exemplo préatico: opinido das pessoas na pagina de aluguer de hoteis e
casas Booking ou reserva de restaurantes no TheFork). No entanto este mesmo autor

afirma que ainda ha um longo trabalho por parte das empresas no que diz respeito ao



melhoramento do contacto direto com os seus consumidores (Kotler, 2017, citado por
Nascimento et.al, 2020).

1.4.1 O Comportamento do Consumidor

Neste parametro, pode-se afirmar que o tipo de consumidor é caracterizado
mediante o0 comportamento que demonstra até ao momento da decisdo de compra. Assim,
Kotler (2017) determina o “consumidor informado” e o “consumidor distraido”. O
“consumidor informado” ¢ aquele que procura ativamente informagdes sobre as marcas,
revelando uma tomada de decisdo de compra mais informada. Em contrapartida, o
“consumidor-distraido” ¢é aquele que ¢ influenciado pelos media, ou opinides de outrem

ou, ainda, pelo prdprio relacionamento de experiéncias passadas.

Para outros autores, 0 comportamento do consumidor rege-se pelas necessidades,
desejos e motivagdes, para que faca sentido a razdo da compra feita pelo mesmo (Samara
& Morsch, 2005). Os consumidores recebem varias influéncias ao mesmo tempo e, por
esta perspetiva, ndo se consegue ter um estudo valido por muito tempo, sofrendo varias e
permanentes modificacdes, em curtos periodos de tempo (Las Casas, 2006). Ademais, 0
comportamento de uma compra online pode dever-se a duas razdes, segundo a perspetiva
de Tsai Huang (2007): incentivo ao publico-alvo a comprar online e incentivar a sua

repeticéo.

Torna-se crucial ressalvar que o ano de 2020 foi um ano revolucionador para a
alteracdo do comportamento do consumidor, dada a pandemia provocada pelo COVID-
19, onde na maioria das vezes as pessoas estavam impedidas de sair de suas casas e alguns
estabelecimentos se encontravam fechados ao publico. Neste sentido, a Associacdo de
Economia Digital de Portugal previu um aumento para 57% das compras serem realizadas
online, pelos utilizadores da internet, paralelamente a um crescimento de 20% da

presenca das empresas na internet (Associacao de Economia Digital de Portugal, 2020).

Para Kotler, os futuros consumidores serdo “conectados, mas distraidos” (Kotler,
2017, p. 50) e, nesta perspetiva, o papel do marketeer passara por conquistar a atengédo do
consumidor de diversas maneiras, mais criativas. Além disso, os marketers, segundo a

mesma perspetiva, precisam de fazer com que se criem conversas na comunidade de



consumidores sobre a prépria marca e, por ultimo, precisam de garantir com que haja

‘defensores’ da marca que inclinam a decisdo a favor da mesma.

Neste ambito, € importante abordar 0s grupos geracionais existentes para filtrar

que tipos de consumidores ha dividindo-os por geracfes e por faixas etarias.

1.4.2 Grupos geracionais

Com o avanco tecnologico e da internet a forma como as marcas interagem com
os consumidores, também, foi mudando. Neste sentido, o consumidor tornou-se mais
informado e, por consequéncia, mais exigente pois procura conhecer todas as vantagens
e desvantagens do produto/servigo; compara precos e qualidade das marcas; procura
relatos de opinides de outros que o adquiriram antes de o comprar ou usufruir (Assad,
2016, retirado de Nascimento et.al, 2020). Uma vez que foi nesta era que o “boom” da
internet surgiu, importa distinguir aqui os diferentes tipos de consumidores, segundo a
Gtica do autor Torres (2018), assim, este define trés tipos de consumidores, consoante a
idade e época de nascimento: os “Nativos Digitais” (nascidos a partir de 1997 e até 23
anos de idade), a “Geragao Milénio” (nascidos entre 1981 e 1996 e com idades entre 0s
24 ¢ 37 anos) e os “Imigrantes Digitais” (nascidos antes de 1980 e com mais de 38 anos).
Para o autor os “Nativos Digitais” sdo os consumidores nasceram quando a internet e as
tecnologias ja existiam e “para quem o marketing é completamente digital, com excegéo
de algumas agdes convencionais complementares” (Torres, 2018, s/p), pois utilizam
diariamente com uso, quase, exclusivo as tecnologias para todas as suas ac¢des, utilizando
com destreza as tecnologias e internet; ja a “Geragdo Milénio” sdo as pessoas que
aprenderam a utilizar a internet para as suas tarefas no dia a dia e ¢ um grupo “fortemente
influenciavel pelas midias online” (Torres, 2018, s/p); por ultimo, os “Imigrantes
Digitais” sdo as pessoas que conheceram e usaram a internet a partir de adultos e é um
grupo que se “caracteriza por uma menor conectividade diaria e mais apego as midias

tradicionais” (Torres, 2018, s/p).

Mais recentemente Mendes (2021) definiu as seis geragOes existentes. A
“Tradicionalista” que abrange as pessoas nascidas entre 1928 e 1945; os “Baby Boomers”
que nasceram entre 1946 e 1964; e a “Geragdo X” que nasceram entre 1965 e 1980. Estas
trés geragdes, na Otica de Torres (2018) pertencem a um sO grupo geracional digital

denominado — A Geragdo “Imigrantes Digitais”. Mendes (2021), afirma também que a
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“Geracao Y”, nascidos entre 1981 a 1996, denomina-se também como ‘“Geragao
Milénio”, tal como afirma Torres (2018). Mendes (2021), seleciona a Geragdo Z nascidos
entre 1997 a 2015, como a geracdo mais nativa digitalmente, indo de acordo com o que
afirma Torres (2018). E importante, também referir que Mendes (2021) veio acrescentar
a geracdo Alpha (nascidos apds 2010) que sdo considerados “100% digitais”, uma vez
que nasceram no meio digital e onde executam quase todas as suas a¢oes através de meios
eletronicos e pela internet. No esquema criado abaixo é possivel verificar, através de uma
leitura mais répida e precisa, a juncdo das perspetivas dos dois autores mencionados ao
longo deste texto, de forma a tornar mais claro os diferentes tipos de geragdes que existem
(Figura 1).

| Tradicionalistas |

| Baby Boomers | Imigrantes Digitais
| Geragdo X |
| Geracdo Y |} Geracao Milénio
Nativas Digitais
| Geracdo Z |
100 % Natives Digitais

| Geracéo Alpha |

(Mendes, 2021)

| (Torres, 2018) |

Figura 1- Esquema Multigeracional (Adaptado de Mendes (2021) e Torres (2018)).

Com base nesta perspetiva, considera-se que, 0 RTM é uma estratégia que veio
encaixar perfeitamente nestas geracdes diferentes de consumidores online, pois as marcas
adaptaram-se e personalizaram a sua abordagem e comunicagdo, permitindo, assim, a
inclusdo dos diferentes publicos. Sendo o RTM focado no consumidor onde se baseia
numa aproximacdo direta a ele, recorrendo a temas do momento, permite atingir

diferentes consumidores geracionais, a partir de uma so publicacdo. A titulo exemplar,
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recentemente a marca Licor Beirdo fez uma publicacéo alusiva a um despedimento de um

treinador conhecido no futebol portugués (Figura 2).

Al JESUS,
QUE LA VOU EU

Figura 2- Exemplo de uma Publicac@o Possivelmente Multigeracional (Fonte: Redes Sociais Licor
Beirdo)

A partir deste exemplo de publicacdo consegue-se atingir os consumidores de
todas as geracOes mencionadas, antecedentemente, uma vez que se tratou de um tema de

momento.

Perante tudo aqui mencionado torna-se importante afirmar que os conceitos
apresentados no presente capitulo visam contextualizar toda a envolvéncia inserida no

ambiente do RTM e que serdo muito utilizados ao longo de todo o documento.

1.5 Real Time Marketing
1.5.1 Conceitos

Perante o subtitulo inicial, torna-se importante definir o termo Real Time
Marketing (RTM), segundo a perspetiva de varios autores, permitindo sustentar a
informacao fidedigna apresentada.

Assim, Terra (2017) define o RTM como “o processo de criar conteudo em tempo
real, quer seja num grande evento como 0s Jogos Olimpicos, quer seja baseado em
qualquer facto ou acontecimento que esteja a causar polémica” (Terra, 2017, cit. Lages

& Estima, 2020, p. 121). Além disso, 0 RTM tem como objetivo, na perspetiva do mesmo
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autor, criar Buzz, ou seja, criar uma mensagem que passe de pessoa para pessoa,
continuando a ser esta uma das formas mais eficazes para aumentar a probabilidade de
aceitacdo por parte do consumidor final. Para Kerns (2014) o conceito RTM vai ao
encontro da perspetiva anterior, uma vez que o define como uma pratica de criar contetdo
inspirado na atualidade ou tendéncias, dando continuidade a relevancia da marca, produto
ou servico (Kerns, 2014, cit. Lages & Estima, 2020). Por fim, hd quem afirme que o RTM
tem o desafio do marketing personalizado, mas mais imediato (Garner, 2013, citado por
Lages & Estima, 2020).

Para o RTM funcionar de uma forma agil é essencial estar inserido em diversas
plataformas no meio digital que permitam envolver o consumidor em qualquer momento
e lugar (Rust & Kannan, 2016, citado por Kallier-Tar & Wiid, 2021). O RTM interliga-
se com diversas plataformas e redes sociais sendo uma ponte eficaz para o sucesso
engagement das marcas com o publico-alvo, em tempo real (Lieb, 2017, citado por
Kallier-Tar & Wiid, 2021).

1.5.2 Historia

Neste momento, importa destacar a trajetoria da historia do RTM para entender o
porqué do surgimento deste conceito, tdo comummente usado pelas marcas e empresas,
assim como a frequéncia de utilizacdo na histéria. O termo RTM apareceu nos anos 90
como forma de procura de outras estratégias para ampliar o sucesso e producdo das
marcas, fazendo campanhas de duracdo mais momentanea, sendo mais proximos com 0s
consumidores finais (Huff, 2014, citado por Kallier-Tar & Wiid, 2021). Este parecera
inexistente antecedentemente ao aparecimento das redes sociais, antes dos anos 2000, no
entanto este vem sido constantemente utilizado pelas marcas uma vez que é possivel falar
e responder de forma muito mais rapida. Ao longo do tempo a RTM foi evoluindo e
mudando o foco para o consumidor final de forma a entregar contetdo mais personalizado
no momento e por meios certos e, por consequéncia mais satisfatorio para 0 mesmo
(Galetto, 2017, citado por Kallier, 2017).

Como anteriormente referido para uma maior eficicia da estratégia de RTM é
necessario estar presente em multicanais online. A titulo exemplar as redes sociais, 0s

emails, os websites, os displays online e SMS mobile.
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O consumidor final tem cada vez mais acesso a varios dispositivos e canais online,
conseguindo estar mais instruido e informado sobre a dindmica destes acessos. Assim, 0
consumidor vai consegui ter opinides e avaliacGes de outras pessoas de uma forma direta
e real criando um mais rapido contacto entre a marca e o cliente e uma maior proximidade
entre ambos (GolinHarris, 2013 e Wirth, 2013, citado por Kallier, 2017).

Segundo Evergage (2014) os trés canais mais utilizados nas campanhas RTM séo
as redes sociais, 0 website, email e geolocalizacdo (Evergage, 2014, citado por Kaillier
2017)

No que concerne as redes sociais fazem parte o Facebook, Twitter, Instagram e
Blogs. E nestas plataformas que o feedback é recebido em tempo real e onde se consegue
criar um maior engagement com as pessoas, levando-as a gostar, partilhar e comentar o

contetido produzido pelas marcas.

No website as marcas podem personalizar as suas paginas com base no historico
de pesquisa e compra anteriormente realizadas pelo consumidor final, fornecendo assim
um atendimento personalizado potenciado futuras compras (Rao 2013, citado por
Kaillier, 2017).

Relativamente aos emails automatizados estes também sdo fortemente utilizados
numa campanha de RTM online, ou seja, emails que sdo enviados de forma automatica
sendo ativados através de eventos ou acdes por parte do consumidor final. (Bathelot, 2012
citado por Kaillier 2017).

Por fim, no que diz respeito a geolocalizagdo esta é usada para fornecer informacéo
de uma area ou loja especifica as pessoas a partir do local onde estas se encontrarem,
através do uso de dispositivos moveis, como GPS, Telemoveis e/ou cartdo de
crédito/débito (Cravens e Burtoft, 2013; ISACA, 2011 citado por Kallier, 2017).

1.6 Variaveis do Real Time Marketing

Num mundo onde o consumidor final esta cada vez mais informado e exigente faz
com que as marcas se movimentem no sentido de captar atencdo dos seus potenciais
consumidores, criando novas estratégias para poderem manter e/ou alcangar uma maior

quota de mercado. Estas mudancas fizeram com que as marcas adaptassem 0s Seus
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produtos e servicos a atualidade, como forma de comunicar e chegar mais rapido aos seus
clientes (Dunne et al., 2014, citado por Kallier, 2017). Neste sentido, surge o termo “Real
Time Marketing” (RTM) como forma de manter a ousadia e pertinéncia das marcas para
0s consumidores e potenciais consumidores (Kerns, 2014, citado por Lages e Estima,
2020).

Neste documento pretende-se perceber as vantagens e/ou desvantagens da
estratégia apresentada, recorrendo a uma analise sobre as varidveis encontradas e
analisadas como a Personalizacdo, a Automacédo, o Timing (eventos correntes e temas
atuais), a Viralidade e a Geolocalizacdo dependentes de uma outra variavel — a Satisfacao.
S&o a partir destas que depende a compra e a interacdo pelo consumidor final. Estes
conceitos constituem o marketing em tempo real e auxiliam campanhas do mesmo
(Jasper, 2015 e Bathelot, 2013, citado por Kallier-Tar e Wiid, 202). Assim, torna-se
necessario expor e caracterizar cada uma das variaveis para se perceber o seu sentido e

significado para o presente estudo sobre 0 RTM.

1.6.1 Personalizacdo

A personalizagdo “refere-se a mensagens de marketing criadas para o cliente e
executado em tempo real”, segundo Kallier (2017, p.127). Ou seja, também se pode
caracterizar como uma estratégia de marketing interativo, uma vez que o objetivo é
adaptar um servi¢o ou produto estandardizado as necessidades de cada consumidor final,
gerando, para a marca, mais lucro. Nesta perspetiva, a personalizacdo é a ponte onde a
marca interage com o consumidor final de uma forma mais atenta e especifica as
necessidades individuais de cada consumidor final. Torna-se, também, importante afirmar
que o aparecimento da internet e o avanco das redes sociais fomentou a proximidade e a
interatividade entre as marcas e as pessoas (Montgomerya e Smith, 2009). Outros autores
afirmam que a personalizagédo se caracteriza como uma mensagem ou promogéo criada
no momento e que “no cenario atual do marketing digital, a personalizacédo é a chave para
aumentar o envolvimento do consumidor com uma marca” (Kallier-Tar e Wiid, 2021, p.
90). A titulo exemplar a marca “Licor Beirdo” elaborou uma publicacdo (Figura 3) nas
redes sociais em que o seu mote era a possibilidade da colocacdo do nome de uma pessoa
na garrafa, focando-se também na vertente Business to Business (B2B) com outra

possibilidade de colocar frases como “Melhor chefe” ou “Melhor equipa”.
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Licor Beirdao see
7.5678 seguidores
o (PARA)
4 As prendas da empresa bem que podiam ser Licor RECURSOS PA
Beirdo. &5 Porque o verdadeiro Recurso Humano é O HUMANOS
Licor de Portugal, este ano temos garrafas
personalizadas. Coloca o logo/slogan da empresa ou GARRAFAS PERSONALIZADAS PARA EMPRESAS

o nome do colaborador... com uma promogéao digna
de Patrdo.

& Como é Natal, até damos um desconto:

na compra de 20 unidades = desconto de 5% na
encomenda - usa este voucher V8B8PW41QAQN6 no
checkout;

na compra de 50 unidades = desconto de 10% na
encomenda - usa este voucher A2B561J6NQVR no
checkout;

para compras superiores a 100 unidades = desconto
de 15% na encomenda - usa este

voucher SOHECTZCRES8F no checkout.

Vouchers vélidos até 30 de novembro 2021. Um
voucher por cliente.

£ Assim, sim. Um Natal & Patrdo com prendas que
até parecem bdénus de fim de ano!

Figura 3 - Exemplo de uma publicacéo de personalizagdo da marca Licor Beirdo (Fonte: Redes Socias da
Licor Beirdo).

Outro exemplo prende-se com outra marca, tal como evidencia a seguinte figura:

uma publicacgéo relacionada com a personalizacdo de bolachas com nome e fotografia.

rap. TOStaRica
Patrocinado - G

Personalize as suas bolachas My Tosta Rica com a
sua fotografia preferida.&¥  Um presente
original, Unico em qualquer ocasido esp... Ver mais

Figura 4 - Exemplo de uma publicacdo de Personalizacdo da marca Tosta Rica (Fonte: Redes Sociais da
Tosta Rica).
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1.6.2 Automacéo

Relativamente a automacdo, outra variavel de estudo, esta diz respeito a técnica
usada de envio de mensagens pré-escritas, ou seja, mensagens automaticas, desenvolvidas
para um cliente especifico, num momento especifico, também, e em tempo real, quase
imediatamente apds a agdo de compra. Além disso, a automagcao caracteriza-se pelo envio
de mensagens de marketing com o objetivo de atrair e criar confianca em possiveis e
atuais consumidores (Sangl, Oberenovic, & Akhunjonov, 2018, cit. Kallier e Wiid, 2021).
Este método de marketing é considerado por muitos autores um método eficaz e positivo,
uma vez que “a tecnologia de software de automacdo é usada para rastrear a atividade
online dos consumidores e, com base nessas atividades, o software é capaz de personalizar
e enviar mensagens automaticas conforme o consumidor faz compras” (Jarvinen &

Taiminen, 2016, citado por Kallier e Wiid, 2021, p. 5).

Outra caracteristica da automacéo pode ser a de, por exemplo, quando uma pessoa
procura no seu motor de busca online um aspirador, automaticamente ira aparecer,
posteriormente, uma gama variada de aspiradores, através de publicidade em banners
lateriais. Isto €, mediante 0 que a pessoa procura toda a informac&o que lhe aparecerd ird

ser mediante o que esta procurou, anteriormente.

Na pagina 33, o autor Evaldt (2015) afirma que “a automagao do monitoramento
pode ajudar as empresas a aproveitarem oportunidades de negocios” além de que podem
usar esta estratégia quando, por exemplo, o consumidor faz uma reclamacéo nas redes
sociais, perdendo a marca a credibilidade do seu produto e/ou servigo “ou criar uma
oportunidade de relacionamento com essas pessoas, mostrando um lado mais humanizado
da empresa, que reconhece 0s seus erros, pede desculpas e tenta fazer o melhor para seu
cliente” (Gabriel, 2010, cit. Evaldt,2015, p.33) através de mensagens automaticas,

previamente combinadas e produzidas.

1.6.3 Timing

O termo Timing criado é uma variavel que serve para representar os eventos
correntes gue estdo na esséncia do RTM, traduzindo-se na sua obrigatoriedade de praticar
0 marketing em tempo real. Os consumidores estdo cada vez mais exigentes, e a sua

expectativa estd no centro dos seus interesses e motivacdes, logo perfaz que existam
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estratégias de marketing mais precisas e oportunas permitindo destacar a marca da sua
concorréncia, tornando-se mais ageis e criativas. Nesta perspetiva pode-se caracteriza o
Timing como uma variavel RTM, uma vez que distribui os tépicos que se tornam
tendéncia, dando variadissimas informacdes em tempo real e em diversos canais online,
fornecendo, neste sentido, respostas momentaneas sobre aquilo que as pessoas estdo a

pesquisar e a interagir online (Ubermetrics Technologies, 2017).

A forma como se consegue executar o Timing diz respeito a uma atencdo peculiar
aos momentos atuais e do dia no mundo e da sociedade, para captar tendéncias a medida
que estas vao aparecendo (Katz, 2019). Nas redes sociais a questdo do Timing é essencial,
as publicacBes necessitam de acompanhar eventos atuais, noticias de Gltima hora ou
tendéncias. Assim sendo, as marcas ao criar este tipo de interacdo através do Timing
correto conectam-se com as necessidades do seu publico, aumentando a probabilidade de
sucesso de uma campanha de RTM (SMPERTH, 2021).

A titulo exemplar, as figuras que se seguem ilustram um fidedigno e real exemplo
de Timing, uma vez que perante um cenario onde todas as pessoas viram e sentiram
(poeiras vindas do Norte de Africa) algumas marcas aproveitaram esta situagdo e
remeteram-nas para publicacBes, com certo tom humoristico, onde valorizavam e

sobressaia na imagem um determinado produto da mesma marca (Figuras 5 e 6).
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O frutorra_ « Seguir

Levantou poeira.

Figura 5 — Exemplo de uma publicagéo da marca Frutorra que utilizou um tema tendéncia da sociedade
(Fonte: Redes Sociais da Frutora).

. staples.portugal + Seguir

STAPLES

Figura 6- Exemplo de uma publicacdo da marca Staples que utilizou um tema tendéncia da sociedade
(Fonte: Redes Sociais da Staples).
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1.6.4 Viralidade

A Viralidade, pertencente a uma campanha de RTM, é um conceito usado para
descrever aquilo que ¢ ‘“viral”, isto pressupde que alguma coisa (noticia ou
acontecimento) tenha tornado propor¢6es em grande escala, chegando a todas as pessoas.
Ao longo do tempo a importancia e o sentido desta palavra foi mudando, isto porque,
tornou outras propor¢des com o aparecimento da internet, uma vez que, as pessoas tém
outro tipo de interacdo para com uma dada noticia, podendo esta se traduzir em diferentes
maneiras de expressdo. O consumidor ao manifestar a sua opinido vai dar relevo a marca
e, portanto, ir4 tornar-se num agente ativo de divulgacdo da marca, produto ou servigo
(Silva, 2008).

H& autores que defendem que uma publicacdo se torna viral quando faz
desencadear uma emocéo na pessoa, fazendo-a replicar e encaminhar essa campanha para
outras, indo de encontro ao que Dobele et.al (2005) afirma: “uma parte fundamental do
sucesso do marketing viral é o desenvolvimento de uma campanha envolvente que
incentiva 0s consumidores a passar a mensagem adiante” (p. 146). Por este motivo pode-
se considerar que esta é a estratégia preferida das empresas pois chega a um maior nimero
de pessoas, fazendo com que as marcas se posicionem no mercado. Seguindo a mesma
linha de pensamento, os mesmos autores indicam que “o marketing viral bem-sucedido
depende de os consumidores perceberem o valor na transmisséo e considera-la digna de
ser transmitida a outras pessoas, sem sentir que estao sendo usados no processo” (Dobele,

2005, p. 149).

Esta estratégia é visivel, tal como ja foi mencionado, através de publicagdes nas
diversas redes sociais, sejam elas imagens, videos, arquivos de audios, apresentacfes ou
conteudos de texto, tornando-se viral quando, através de um motivo natural das pessoas,
estas partilham de forma a comunicar, serem ativas e informar outras pessoas através das

préprias redes sociais, sobre coisas que consideram Uteis e interessantes.

Este direciona-se a um publico-alvo especifico de forma eficaz e sincera,

utilizando as redes de comunicacao (Akyol, 2013).
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Lidl Espana @ @lidlespana- 24/4/22

kljashdlkjbflkJISHsdqw987°2as

QO 376 M 5013 @ 253 T

Lidl Espafia & @lidlespana- 24/4/22

Perddn, un gato ha pasado por encima de
nuestro teclado. Sospechamos que estaba
buscando uno de estos. Seguiremos
informando.

it
=

4

B ]

© 42 T 139 Q 4092 1

Figura 7 - Exemplo da variavel viralidade da marca Lidl Espanha (Fonte: Redes Sociais Lidl Espafia).

1.6.5 Geolocalizacdo

Partindo, neste momento, para outra variavel em estudo, a Geolocalizacao,
importa destacar que esta refere-se ao uso da localizacdo geogréfica, através de
dispositivos mdveis e servigos online (GPS, telemoveis, transacdes de débito ou crédito,
post nas redes sociais.), para identificar outros servigos ou servicos semelhantes da
mesma area ou regido, podendo desenvolver ofertas especiais aos mesmos consumidores
(Kallier, 2017). Diversos autores afirmam que dentro da Geolocalizagéo existe dois tipos
de abordagem: a push e a pull (Bauer & Strauss, 2016, citado por Kallier-Tar & Wiid,
2021). A primeira abordagem mencionada pressupde que o individuo tenha dado
permissdo para receber mensagens de publicidade, em locais especificos. A segunda
abordagem envolve a procura feita pelo consumidor com base na sua localizagédo

(exemplo: procura de restaurantes durante um passeio pela Covilhd).

Este tipo de marketing RTM ¢é considerado valioso, pois, serve-se de informagéo
atil num dado momento e espaco, segundo a perspetiva do autor Kallier-Tar & Wiid
(2021). No entanto, muitos consumidores tém algumas precaugdes e evitam utilizar a sua
localizag&o para receber publicidade, com base na area onde se encontra, influenciando,

desta maneira, 0 produto, servi¢o ou marca.
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Figura 8 - Exemplo da variavel geolocalizacdo da marca Springfield (Fonte Prépria).

1.6.6 Satisfacéo

Por Satisfacdo entende-se o conceito utilizado quando hé alegria, contentamento ou
prazer durante ou ap6s concluida uma determinada acéo (Dicionério Priberam da Lingua
Portuguesa, 2008-2021). Nesta sequéncia de pensamento, todas as variaveis mencionadas
antecedentemente (Personalizacdo; Automacdo; Timing; Viralidade e Geolocalizacao)
foram elaboradas intencionalmente, de forma a interligar com o nivel de satisfacdo dos
consumidores. A Satisfacdo, posteriormente, ira ser a variavel que ira servir de base para
entender se hd um aumento da possibilidade de compra ou um aumento de interacdo com

a marca.

Ligando, neste momento, este conceito ao mundo do Marketing Digital, que cada
vez toma propor¢des maiores, dado ao avango tecnoldgico e da internet, torna-se cada
vez mais necessario e importante perceber e avaliar a satisfacdo dos clientes para com a
marca, de modo a estudar, comprovar e controlar o esforco das empresas sob o ponto de
vista dos seus consumidores. Este conceito é apresentado por Oliver (1981-1997) que o
define como “uma avaliacdo da surpresa inerente a aquisicdo de um produto/servigo e/ou
a experiéncia de seu consumo” (Oliver-1981-1997, citado por Marchetti e Prado, 2001,
p.57). A satisfacdo do consumidor influencia, inevitavelmente, o comportamento do
mesmo, pois ao gostar de uma marca pode vir a tornar-se um consumidor fiel, indo, deste
modo, ao encontro do que Kotler (1994) afirma que a satisfacdo esta relacionada com o
sentimento que determinada pessoa atribui comparando e avaliando com as expectativas

que tinha anteriormente (Kotler, 1994, cit. Beber, 1999). Simplificando as palavras, a
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satisfacdo, para o marketing digital, € influenciada e interliga-se com a avaliacdo e
comparacdo que o consumidor faz relativo a uma marca especifica, produto que usa ou

Servigo que experimenta.

1.6.7 Intencdo de Compra

Uma vez recolhida a literatura que nos permite entender o panorama digital sob a
influéncia social no contexto das redes sociais, que se debruca no processo de tomada de
decisdo do consumidor, torna-se importante evidenciar e analisar quais os fatores que

levam ao consumidor comprar determinado produto ou servi¢co de uma marca.

Neste sentido, depreendeu-se que ha fatores externos determinantes na acéo de
compra do consumidor, ndo obstante, o conhecimento do consumidor acerca da
marca/produto que vai comprar, além disso, a opinido de outros consumidores
relativamente a mesma marca ou produto que o consumidor pretende usufruir e, também,
o fator estético do produto desejada, que vai de encontro aos gostos pessoais do
consumidor (Younus et al, 2015 citado por por Silva, 2019). No entanto, ha situacdes em
que as preferéncias ou a intencdo de compra do consumidor podem alterar mediante o seu
comportamento, colocando em causa a sua fidedignidade, ou a percecdo de riscos
percebidos (Ferreira, 2018). O mesmo autor (ibidem) descreve trés abordagens que
envolvem a compra e o consumidor com determinados modos e estilos na tomada de
decisdo, que inclui a compra racional, a consciéncia sobre a marca, o preco e a qualidade
(Sproles e Kendall, 1986 citado por Ferreira 2018). E neste cenario que o consumidor

decide e se debruca sobre comprar ou ndo comprar um produto ou servico.

1.6.8 Interacdo com a Marca

Neste parametro pretende-se abordar a interacdo que o consumidor tem com uma
marca, no sentido de apurar quais séo os fatores que levam a esta interacdo. Nos dias de
hoje sdo cada vez mais 0s consumidores presentes nas redes sociais o que faz com que as
marcas tenham que se adaptar ao “novo consumidor” auxiliando-o em todas as suas
interacbes para com a propria marca. O autor Voorveld (2016) mostrou que 0s
consumidores usam principalmente as redes sociais com dois objetivos: “interagir com

outras pessoas e acompanhar os eventos atuais e os seus desenvolvimentos” (\Voorveld,
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2016. Citado por Willemsen et al. 2018, p. 831). E crucial, perante este cenario, que as
marcas se “aproveitem” deste fator para criar mais interagdo e, consequentemente, mais
aumento de compra, estabelecendo uma relacdo “mais proxima”, mesmo que distante

com o consumidor.

O Real Time Marketing parece uma estratégia eficaz capaz de acompanhar este
parametro, uma vez que ao criar post/mensagens com foco em eventos publicos e atuais
faz com que corresponda as necessidades destes “novos consumidores” das redes sociais.
Este parece ser um método eficaz no aumento da interacdo para com o0s consumidores,

tornando a marca mais visivel e relevante (Syrdal & Briggs, 2018).

A titulo exemplar segue a figura abaixo onde é visivel um comentario de um
consumidor que obteve a resposta da marca, no mesmo dia, permitindo, desta forma, criar

uma ligacéo e relacéo entre ambos.

Tania Mota Da Silva
gosto muito da mercadona mas tou
muita decepcionada com os altos pregos

4d Gosto Responder 2©

@ p‘ Autor

Mercadona Portugal @

Ola Tania. Na Mercadona
esforgamo-nos para lhe oferecer o
produto com a melhor qualidade ao
menor prego possivel. Temos uma
politica comercial de Sempre
Pregos Baixos (SPB), pelo que os
nossos pregos s6 mudam quando
os custos na origem também
mudam. No entanto, iremos
partilhar o seu comentario com os
responsaveis correspondentes.
Desejamos-lhe um feliz dia.

4d Gosto Responder 4@

Figura 9- Exemplo de uma Interacéo entre Consumidor e Marca Mercadona (Fonte: Redes Sociais
Mercadona).

23



CAPITULO I - METODOLOGIA DE INVESTIGACAO
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2 Introducéo

Apds a concretizacdo da Revisdo de Literatura é possivel afirmar que cada vez mais
0 Marketing Digital ocupa mais espago no seio das marcas e da sociedade, sendo que,
também o RTM veio a ganhar mais empoderamento e destaque, de modo a criar expansao
de determinada marca, relacdo mais préxima entre marca e consumidor ou publicacdes

capazes de trazer os temas do momento relacionando com a prépria marca.

Neste sentido, torna-se importante investigar se as varidveis relatadas no capitulo
anterior — personalizacdo, automacao, timing, viralidade e geolocalizacao - tém impacto
na variavel satisfacdo do consumidor e, posteriormente, se resulta hum aumento da

variavel intencéo de compra e da variavel interacdo com a marca.

Este capitulo inicia-se com a abordagem da metodologia utilizada nas diversas fases
da investigacao e, posteriormente, definiu-se os objetivos e os problemas da investigacao.
Seguindo-se a recolha dos dados do questionario realizado e interpretacao e discussao dos

mesmaos.

2.1 Metodologia e Objetivos de Investigacéo

O objetivo principal desta dissertacdo sobre o RTM é o de compreender o grau de
concordancia dos consumidores finais relativamente a Satisfacdo (variavel explicada

anteriormente), como influéncia o aumento de compra e as interagdes com as marcas.

Em relacdo aos objetivos especificos encontram-se elencados abaixo, em forma de

lista, e fazem parte:
- Compreender a importancia da personaliza¢do no aumento de satisfagdo do consumidor;
- Compreender a importancia da automacéao no aumento de satisfacdo do consumidor;

- Compreender a importancia do timing certo executado no momento certo pelas marcas,

como este influencia o aumento da satisfagédo no consumidor;

- Analisar a importancia da viralidade como fator essencial para 0 aumento da satisfagdo

do consumidor;

- Analisar a importancia da geolocalizagdo no aumento da satisfacdo do consumidor;
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- Analisar a importancia da satisfacdo no aumento da possibilidade de compra e interacao

com a marca por parte do consumidor.

2.2 Questdes de Investigacao

Com este tema, entende-se que como problema principal o perceber se as
campanhas de RTM provocam uma rea¢do satisfatoria no consumidor final e no aumento
consequente da compra online e, além disso, se perfazem o aumento de interacdo com a

marca.

Abaixo encontram-se algumas questbes que dizem respeito aos problemas

especificos para esta dissertacdo, nomeadamente:

- Qual é a importancia da personalizacdo do RTM no aumento da satisfacdo do

consumidor?

- Qual é a importéncia da automagdo do RTM no aumento da satisfacdo do consumidor?
- Qual é a importancia do Timing no aumento da satisfacdo do consumidor?

- Em que medida a viralidade em RTM, aumenta o impacto na satisfacdo do consumidor?
- Qual a importancia da geolocalizacdo em RTM, no aumento de satisfacdo consumidor?

- Perceber como a satisfacéo interfere com a compra e interacdo com a marca?

2.3 Modelo Proposto de Investigacdo e Definicdo de Hipdteses

O esquema apresentado abaixo expde as hipoteses e as variaveis, que interferem
com a satisfacdo do consumidor, tal como ja foi referido anteriormente. Este esquema €
baseado em Kallier (2021), uma vez gque recai sobre um estudo idéntico ao presente, sendo
que, futuramente, podera a vir sofrer alteracfes ap6s a colocacao dos questionarios. Neste
sdo apresentadas hipoteses que foram desenhadas sobre uma investigacdo e leitura
profunda ao documento ja mencionado, nomeadamente a personalizacdo, automacéo,
timing, Viralidade e Geolocalizagdo relacionadas com uma campanha online de RTM
(Figura 5).
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Hipoteses de Pesquisa:

H1: A Personalizacdo tem uma relacdo positiva com a satisfacdo do consumidor.
H2: A Automacdo apresenta uma relagdo positiva com a satisfagcdo do consumidor.
H3: O Timing tem uma relacéo positiva com a satisfacdo do consumidor.

H4: A Viralidade apresenta uma influéncia positiva com a Satisfacéo

H5: A Geolocalizacdo tem uma relacdo positiva com a Satisfacao

H6: A Satisfacdo tem influéncia positiva na Intencéo de Compra

H7: A Satisfacdo tem influéncia positiva na Interacdo com a Marca.

Personalizagdo | — n1 —»
Automagao -t Intencdo Compra
7
H6
Timing —w Satisfacio |
Y Interacdo Marca
Viralidade — Hi —»
Geolocalizacdo | — # —»
—
Campanha Online de RTM

Figura 10- Modelo Tedrico sobre o Real Time Marketing (Fonte: Elaboracéo Prdpria).

A metodologia para a pesquisa sobre 0 RTM é quantitativa com recurso ao
questionario como instrumento de recolha de dados, com o objetivo de depreender se as
variaveis utilizadas se interligam com a satisfagdo do consumidor, levando, assim, a uma

potencial compra ou interagdo com a marca.
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2.4 Questionario e Variaveis de Estudo

No questionario, as perguntas seguiram uma escala de Likert, onde permitiu aos
inquiridos manifestar o seu grau de concordancia de 1 a 5, com Discordo totalmente;
Discordo; Neutro; Concordo e Concordo Totalmente, respetivamente (Aguiar, et.al.
2011). Além disso, este questionario procura ser objetivo, acessivel e organizado,
contendo questdes de facil compreenséo, pensado no e para os inquiridos. O questionario
foi realizado na plataforma online GoogleForms de facil e rdpido acesso para 0s
inquiridos (Silva Mota, 2019).

O questionario elaborado para o desenvolvimento desta investigacdo (Figura 11:
Questdes do questionario realizado), esta divido em 9 grupos: Perfil do Consumidor;
Personalizacdo; Automacao; Timing; Viralidade e Geolocalizagéo e Satisfacdo, Intencdo
de Compra e Interagdo com a Marca onde cada um contempla diversas questdes consoante

o tipo de seccéo.

No primeiro grupo séo realizadas 9 questdes acerca do perfil do consumidor para
compreender se o inquirido ja realizou alguma compra online ou se ja interagiu nas redes
sociais, englobando, também neste grupo, questdes sociodemograficas com o objetivo de
descrever a amostra em questdo. Este € um grupo crucial para perceber as formas como
os diferentes grupos geracionais se interligam com as restantes questdes efetuadas nos

restantes grupos.

No seguinte grupo, que comtempla 3 questdes, pretende-se perceber se existe uma
relacdo de interacdo através de produtos ou publicacdes personalizadas para o consumidor
final, potenciando a satisfacdo do consumidor. No terceiro grupo, que contempla 6
questdes, o objetivo é saber se os inquiridos se sentem satisfeitos mediante a receber
campanhas e descontos via SMS, email e redes sociais de uma forma automatizada. O
quarto grupo, que inclui 3 questbes, tem como objetivo perceber se o Timing das
publicaces interfere com a satisfacdo dos consumidores com as marcas. No quinto grupo
sdo realizadas 3 questdes relativamente a variavel viralidade, com o objetivo de entender
se as publicacfes que se tornam virias tém um impacto na satisfagdo do consumidor com
a marca. O proximo grupo apresenta 3 questdes com a finalidade de entender se os
consumidores ao terem a nocéo que poderédo ser impactados com campanhas, descontos
ou publicacdes através da sua localizacdo exata potencia a sua satisfagdo. O grupo

seguinte, com 4 questdes, apresenta uma finalidade geral a importancia da variavel
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satisfacdo, visto que, é a satisfacdo no modelo tedrico que se torna a ponte entre as
variaveis apresentadas acima intencdo de compra e a interagdo com a marca. O penultimo
grupo apresenta-se com 7 questdes dedicado a variavel “Inten¢do de Compra” onde se
procura perceber a probabilidade do aumento de compra dos consumidores em
determinadas situacdes. Por fim, o Gltimo grupo refere-se a “Intera¢ao com a Marca” e
tem 5 questdes. Neste grupo pretende-se entender se as marcas e as suas publicacdes

aumentam a intera¢do da marca com o consumidor.

2.5 Pré-Teste do Questionario

Apos a elaboracdo do questionério efetuou-se -se um pré-teste. Optou-se pela
realizacdo de um pré-teste de modo a apurar e corrigir equivocos, limitagdes e
ambiguidades do questionario, para avaliar termos do vocabulario escolhido e ordem das

questdes.

Desta maneira, enviou-se 0 pré-teste a 5 pessoas e o feedback obtido permitiu
clarificar ou eliminar algumas questdes e simplificar op¢des de resposta. Apos 0 término
do pré-teste procedeu-se a reformulacdo de algumas questdes e perguntas mediante o
feedback recebido e, posteriormente, procedeu-se ao envio e partilha do questionério
final. A figura que se segue apresenta todas as questdes elaboradas para o questionario

final, divididas por variaveis e hipoteses do modelo tedrico.
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Personalizagao

"A personalizagdo de um produto & muito relevante para o consumidor?”

"Publicagdes com hase nos interesses pessoais do consumidor & um fator diferenciador numa marca?""

"A personalizagdo de produtos,servigos ou publicagdes é o caminho que as marcas devem apostar?

H1

Automogdo

"Receber uma resposta automdtica de uma marca, aquando de uma interagdo numa publicacdo é relevante para o consumidar?”

"Receber descontos automaticamente numa proxima compra online é relevante para o consumidor?”

"Receber automaticamente descontos em produtos via Email é relevante para o consumidor?”

"Receber automaticamente descontos em produtos via SMS € relevante para o consumidor?”

"Receber automaticamente descontos em produtos via Redes Sociais é relevante para o consumidor?”

"Quando pesquisa um produto online e, automaticamente, repara que comega a receber andncios sobre esse produto pesquisado nas laterais de wehsites, que posteriormente visita, &-lhe conveniente?”.,

H2

Timing

"Uma publicagdo apenas se torna eficaz quando € colocada no tempo certo nas Redes Sociais?".

"Visualizar publicagdes nas redes sociais das marcas sabendo que o tema dessa publicacdo j& estd ultrapassado € relevante para o consumidor?”.

Considere o exemplo: "Portugal sofreu uma anda de poeiras proveniente do Norte Africa e varias marcas fizeram publicagies acerca desse tema nas redes sociais. Esta situagio repetitiva das marcas potencia o seu interesse?”,

H3

Viralidade

"Uma publicagdo para tornar-se viral necessita de gerar contelido relevante para o consumidor?”.

"Quando uma publicagdo se torna viral de forma negativa, esta afeta a opinido do consumidor acerca da marca?".

"Quando gosta do contelido de uma publicagdo sente uma maior vontade de partilhar essa mesma publicagdo”.

H4

Geo Localizagdo

"Quando uma marca, com hase na localizagdo do seu dispositivo mavel, envia-he descontos € relevante para o consumidor?”.

"A existéncia da possibilidade de uma marca ter acesso a sua localizacdo, para uma melhor oferta de produtos e servigos, € relevante para o consumidor?”.

"o perceber que o contelido de uma publicacdo foi partilhado nas redes sociais com base na sua localizagdo € relevante para o consumidor?”.

H5

Satisfacdo

"A satisfagdo é crucial na mente do consumidor?".

"A Satisfagdo & essencial para voltar a comprar produtos na mesma marca?".

"As publicagBes nas redes sociais com temas atuais s3o essenciais para a satisfagdo do consumidor?”.

"Visualizar uma publicagdo criativa nas redes sociais e com um certo tom humoristico aumenta a sua satisfagdo”.

H1 H2 H3 HA4 H5

Inten¢do Compra

"A personalizagdo aumenta a probabilidade de compra?”

"Ao receber descontos via Email, aumenta a probabilidade de compra?”.

"Ao receber descontos via SMS, aumenta a probabilidade de compra?”

"Ao receber descontos via Redes Sociais, aumenta a probabilidade de compra?”

"As publicagBes com foco nas vendas, langadas no memento certo, aumentam a probabilidade de compra?”

"As publicagdes Virais com foco em vendas aumentam a probahilidade de compra?".

"Ao receber descontos ou publicagdes, baseadas na sua localizagdo, aumenta a probabilidade de compra?”

H6

Interagdo ¢f Marca

"As publicages com conteddos interessantes aumentam a probahilidade de interacdo do consumidor com a marca?".

"As marcas que respondem aos consumidores nas redes sociais aumentam a probabilidade de interago do consumidor com a marca?

"As publicacdes com temas desatualizados, aumentam a probabhilidade de interagdo do consumidor com a marca?".

"As publicagdes Virais aumentam a probabilidade de interagdo do consumidor com a marca?”

"As publicagBes com base na sua localizagdo aumentam a probabilidade de interagdo do consumidor com a marca?”

Figura 11 - Questdes do questionario realizado (Fonte. Elaboracdo Prépria).
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CAPITULO III- APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS
RESULTADOS

31



3 Analise dos Dados

Os dados obtidos no questionario foram analisados com o programa SPSS Statistic.
Este programa é recomendado a quem pretende desenvolver procedimentos estatisticos
rigorosos e é considerado funcional e intuitivo (Martinez e Ferreira, 2007).

O questionario, de natureza anénima, foi partilhado pelos contactos, através de um
link nas redes sociais (nomeadamente, WhatsApp, Facebook Messenger e grupos do
Facebook), permitindo obter 107 respostas. Os dados foram recolhidos entre o dia 13 de
abril de 2022 e o dia 9 de junho de 2022. Todos os questionarios recolhidos foram

validados, o que representa uma taxa de resposta de 100%.

3.1 Caracterizagdo da Amostra

No que diz respeito a caracterizacdo da amostra 63,6% dos inquiridos sdo do sexo
feminino e 36,4% do sexo masculino (Anexo I). A geragdo Y (nascidos entre 1981 e
1996) foi a que teve mais destaque, alcancando 43,9%, de seguida a geracdo X (nascidos
entre 1965 e 1980) com 29,9% de respostas. Com 25,2% apresenta-se a geracdo Z
(nascidos entre 1997 e 2015) e, por fim, com 0,9% de respostas esta a geracao
Babyboomer (nascidos entre 1946 e 1964). Nao se obteve nenhuma percentagem da
geracdo Tradicionalista (nascidos entre 1928 e 1945). No que concerne as habilitacdes
literdrias a maioria dos inquiridos tem o ensino superior (64,5%), seguindo-se do ensino
secundario (25,2%) e, depois, o ensino basico (10,3%). Relativamente a situacdo
profissional mais de metade dos inquiridos encontra-se ativo profissionalmente (cerca de
76,6%). Os estudantes e desempregados compde, pela mesma ordem, 17,8% e 5,6%.
Quanto a questdo “Ja4 realizou vez realizou uma compra online” quase a totalidade dos
inquiridos (93,5%) respondeu afirmativo e apenas 6,5% respondeu negativo. Destes
ultimos 57,1% considera que sente inseguranca como motivo para ndo ter realizado
nenhuma vez uma compra online, com a mesma igualdade (14,3%) os inquiridos que ndo
realizaram uma compra online tém falta de conhecimento ou destreza; preferem apoiar as
lojas fisicas e o contacto humano; ou nunca precisaram de o fazer. Quanto & interacéo
com uma marca via redes sociais a maioria respondeu “sim” (77,6%) e 0s restantes
responderam “ndo” (22,4%). Estes ultimos eram encaminhados para uma outra questdao

para se entender qual o motivo para nédo ter interagido com uma marca via redes sociais,
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sendo que mais de metade destes optou por responder “Preferéncia em apenas observar o
conteudo”, 20,8% sentem falta de vontade de interagdo ¢ 4,2% acham um contetdo
desinteressante ou ndo tém redes sociais. A Ultima pergunta deste pardmetro pretendia
perceber o que os inquiridos entendem por Marketing em Tempo Real sendo que 57%
responderam corretamente. Os restantes 20,6% optaram por responder “Marketing que se
foca nas necessidades individuais do consumidor final”, 21,5% responderam “Marketing

em direto” e, por fim, 0,9% respondeu “Marketing que se baseia na meteorologia”.

3.2 Analise dos Resultados
3.2.1 Fiabilidade e dimensionalidade das escalas de medida

Neste subcapitulo € analisada a fiabilidade e dimensionalidade das escalas que
inicialmente foram definidas. Apos isto, as escalas obtidas pelo processo de depuragdo
sdo submetidas a uma nova analise, para confirmacdo definitiva da sua fiabilidade e

dimensionalidade.

Assim, para que cada uma das escalas seja uma medida unidimensional, a juncéo
dos itens respetivos deveréa resultar numa variavel latente homogénea definida por um so6
fator (Hill e Hill, 2002, p. 251; Pestana e Gageiro, 2005, p.514). Para verificacdo da
unidimensionalidade de cada escala e do resultado do fator que a define foram utilizadas

a analise factorial.

As escalas sdo compostas pela Personalizacdo, Automacédo, Timing, Viralidade,
Geolocalizacdo, Satisfacdo, Intencdo de Compra e Interacdo com a Marca, tal como ja

evidenciado anteriormente (cf. Capitulo II).

A disparidade do contexto em anélise e as modificacdes efetuadas nas escalas
tornam necessario um processo de depuracdo para a aceitacdo dessas mesmas escalas. Em
suma, segundo os autores Hill e Hill e Pestana e Gageiro, para as escalas serem de medida
adequadas deverao ter fiabilidade apropriada e serem unidimensionais (Hill e Hill, 2000,
p. 250; Pestana e Gageiro, 2005, p. 525).

33



3.2.2 Fiabilidade
Neste subcapitulo, pretende-se analisar a fiabilidade das escalas mencionadas.

Assim, a fiabilidade, ou consisténcia interna, é definida como a proporcao da
variabilidade nas respostas, resultada pelas diferentes opinides dos inquiridos aquando
das respostas emitidas nos questionarios (Pestana e Gageiro, 2005, p.525). O coeficiente
de consisténcia interna utilizado, de cada uma das escalas apresentadas, é o Alpha de

Cronbach (simbolizado por o).

Os indices de fiabilidade das escalas podem ser melhorados quando se elimina os
itens que prejudicam a consisténcia interna. A eliminacao dos itens resulta do célculo das
correlagOes entre os itens e o total. Os itens que correspondem as correlagcdes demasiado
baixas ndo devem ser considerados para formar a dimensdo, uma vez que, essas
componentes ndo medem aspetos do mesmo conceito e é importante as escalas terem
niveis de consisténcia interna elevados porque avaliardo mais eficazmente os diferentes
graus da dimenséo medida (Hayes, 1997, p.51; Hill e Hill, 2000, p.143).

Na Personalizacdo todos os itens registam uma correlacdo boa entre si visto que
todos obtiveram um resultado superior (> 0,3), logo pode-se afirmar que medem todos
aspetos diferentes do mesmo conceito. Relativamente ao nivel de fiabilidade, a escala
Personalizacdo (o= 0,723) supera o valor (>0,7) considerando ser razoavel a sua
consisténcia interna. Em suma, pode-se afirmar que a escala € unidimensional e o seu
nivel de fiabilidade é adequado. Nas seguintes figuras, apresentam-se os resultados

extraidos do software SPSS que comprovam o que foi dito.

Personalizacao Total Variance Explained
nitial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
amponent Tota % of Variance  Cumulative % Total % of Variance umulative %
1,935 64 4094 G4, 454 1,935 G4 4594 G4 494
d 620 20,967 85,461
| 436 14,539 100,000
Extraction Method: Principal Component Analysis

Figura 12- Escala Personalizagdo (Fonte: SPSS Statistic).
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Inter-item Correlation Matrix

"Publicagies
"A com base

nos
interesses
pessoais do

devem
apostar?".

"A personalizagdo de
produto & muito
para o consumi

"PublicagGes com base 392 1,000
nos interesses pessoais

do consumidor & um fator

diferenciador numa

marca?"

"A personalizagdo de 558 448 1,000
produtos,
pul:wlicag-ies caminho
que as marcas devem
apostar?”.

Figura 13- CorrelagGes entre os itens da escala Personalizacdo (Fonte: SPSS Statistic).

Reliability
Scale: Personalizacao
Case Processing Summary
N %
Cases Valid 107 100,0
Excluded?® 0 0
Total 107 100,0
a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure
Reliability Statistics
Cronbach’'s
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of tems
722 723 3

Figura 14 - Fiabilidade da escala Personalizacdo (Fonte: SPSS Statistic).

No Timing, os itens registam uma baixa correlagdo entre si visto que todos
resultados obtiveram um resultado inferior (> 0,3). Relativamente ao nivel de fiabilidade
0 resultado da escala Timing foi de (a= 0,414) logo inferior (>0,6) considerando ser
inadmissivel a sua consisténcia interna. Assim, pode-se afirmar que a escala é
unidimensional e o seu nivel de fiabilidade néo € adequado ao conceito que se pretende
medir. Numa futura investigacdo sera importante que nesta escala se encontrem outros

itens para melhorar o seu nivel de fiabilidade (Anexo II).
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Na Viralidade todos os itens registam uma correlagdo boa entre si visto que todos
obtiveram um resultado superior (> 0,3). Neste sentido, pode-se afirmar que todos os itens
medem o mesmo conceito. Relativamente ao nivel de fiabilidade, esta escala obteve um
valor (¢=0,600) logo obtém-se uma fraca consisténcia interna. Nao obstante, podemos

afirmar que a escala é unidimensional e o seu nivel de fiabilidade ¢ aceitavel (Anexo I11).

Na Satisfacao todos os itens registam uma correlacao boa entre si visto que todos
obtiveram um resultado superior (> 0,3), logo podemos afirmar que medem todos o
mesmo conceito. Relativamente ao nivel de fiabilidade desta escala, obteve um valor
(0=0,675) logo obtém-se uma fraca consisténcia interna, podendo, por fim, afirmar que a

escala é unidimensional e o seu nivel de fiabilidade é aceitavel (Anexo 1V).

Na Automagcdo, o item “Receber uma resposta automatica de uma marca, aquando
de uma interacdo numa publicacdo € relevante para o consumidor?” e o item “Quando
pesquisa um produto online e, automaticamente, repara que comeca a receber anuncios
sobre esse produto pesquisado nas laterais de websites, que posteriormente visita, é-lhe
conveniente?”, estd muito pouco relacionado com os outros itens, isto &, regista uma
correlagdo muito baixa com o conjunto dos restantes itens. Se estes itens forem
eliminados a consisténcia interna da escala aumenta para 0,823 (Cronbach's Alpha if Item
Deleted), pelo que, conclui-se que os itens devem ser eliminados. Apos realizadas as
alteracdes necessarias, na Automacao todos os itens registaram uma correlacdo boa entre
si visto que todos obtiveram um resultado superior (> 0,3), logo podemos afirmar que
medem todos 0 mesmo conceito. Relativamente ao nivel de fiabilidade a escala
Automacdo supera o valor (>0,7) e, por isso, é razoavel a sua consisténcia interna. Em
suma, podemos afirmar que a escala € unidimensional e o seu nivel de fiabilidade é

adequado (Anexo V).

Na Geolocalizagdo, o item "Quando uma marca, com base na localizacdo do seu
dispositivo mével, envia-lhe descontos é relevante para o consumidor?” estd muito pouco
relacionado com 0s outros itens, ou seja, regista uma correlacdo muito baixa com o
conjunto dos outros itens. Se este item for eliminado a consisténcia interna da escala
aumenta para 0,903 (Cronbach's Alpha if Item Deleted), entdo, depreende-se que o item
deve ser eliminado. Apos realizadas as alteracfes necessarias, na Geolocalizagdo todos
0s itens registaram uma correlacdo boa entre si visto que todos obtiveram um resultado
superior (> 0,3), logo afirma-se que medem todos 0 mesmo conceito. Relativamente ao
nivel de fiabilidade a escala Geolocalizagéo supera o valor (>0,7), e, mais uma vez, a sua
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consisténcia interna € razoavel. Assim, conclui-se que a escala € unidimensional e o seu
nivel de fiabilidade é excelente.

Geolocalizagao Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Componant Tola % of Varlance  Cumulative % Tota % of Variance Cumulative %
1 2511 83,645 83,695 2511 83645 83605
2 324 10,963 G4 658
3 160 5,342 100.000
Extraction Method: Principal Component Analysis

Figura 15 - Escala Geolocalizacdo (Fonte: SPSS Statistic)

% Reliability
Scale: Geolocalizagcao

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 107 100,0
Excluded® 0 0
Total 107 100,0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of ltems
902 ,902 3

Figura 16 - Fiabilidade da escala Geolocalizagdo (Fonte: SPSS Statistic).
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Item-Total Statistics

Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance Multiple Alpha if ltem
Item Deleted [tem Deleted Correlation Correlation D-:-I%ﬁ,d—\
"Quando uma marca 551 6,422 155 589 903

com base na localizagao
do seu dispositivo mével,
envia-Ihe descontos &
relevante para o
consumidor?”

"A existéncia da 6,01 5424 866 755 807
possibilidade de uma

marca ter acesso a sua

localizagdo, para uma

melhor oferta de

produtos e senvigos, é

relevante para o

consumidor?”

"Ao perceber que o 6,03 5839 803 684 863
conteddo de uma

publicagdo foi partilhado

nas redes sociais com

base na sua localizagdo

e relevante para o

consumidor?”

Figura 17 - Alpha de Cronbach item retirado (Fonte: SPSS Statistic).

= Reliability
Scale: Geolocalizagao

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 107 100,0
Excluded? 0 0
Total 107 100,0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of tems
. 903/ 903 2
~—

Figura 18 - Maior fiabilidade da escala Geolocalizacdo (Fonte: SPSS Statistic).
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Na Intencdo de Compra, o item "A personalizacdo aumenta a probabilidade de
compra?” estd muito pouco relacionado com os outros itens, ou seja, regista uma
correlagdo muito baixa com o restante conjunto dos outros itens. Se este item for
eliminado a consisténcia interna da escala aumenta para 0,862 (Cronbach's Alpha if Item
Deleted), pelo que o item deve ser eliminado. Apos realizadas as alteracGes necessarias,
na Intencdo de Compra todos os itens registaram uma correlagdo boa entre si visto que
todos obtiveram um resultado superior (> 0,3), logo todos os itens medem o0 mesmo
conceito. Relativamente ao nivel de fiabilidade esta escala supera o valor (>0,7) (razoavel
consisténcia interna). Compreende-se ser uma escala unidimensional e o seu nivel de

fiabilidade excelente (Anexo VI).

Na Interacdo com a Marca, o item "As marcas que respondem aos consumidores
nas redes sociais aumentam a probabilidade de interacdo do consumidor com a marca?”
e, também, o item "As publicacdes com temas desatualizados, aumentam a probabilidade
de interacdo do consumidor com a marca?”, estd muito pouco relacionado com o0s
restantes, ou seja, regista uma correlacdo muito baixa com o conjunto dos outros itens. Se
estes itens forem eliminados a consisténcia interna da escala aumenta para 0,617
(Cronbach's Alpha if Item Deleted), pelo que os itens devem ser eliminados. Apds
realizadas as alteracGes necessarias, na Interacdo com a Marca todos os itens registaram
uma correlacdo superior a (> 0,3) entre si, logo afirma-se que medem todos aspetos
diferentes do mesmo conceito. No que concerne, ao nivel de fiabilidade a escala Interacédo
com a Marca obteve um valor (a=0,617) logo obtém-se uma (fraca consisténcia interna).
Por isto, pode-se afirmar que a escala é unidimensional e o seu nivel de fiabilidade embora

fraco é aceitavel (Anexo VII).

Na figura 19 mostra que, considerando todos os itens propostos, apenas quatro dos

oito resultados superam o valor 0,7 (razoavel consisténcia interna).

Os seus parametros de classificacdo sdo de: 0,5: inadmissivel; 0,6: fraca; 0,7:
razoavel; 0,8: boa e 0,9: excelente (Pestana e Gageiro, 2005, p.525).
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Alpha de Cronbach
Personalizacdo |3 (items) 0,723
Automacao 4 (items) 0,823
Timing 3 (items) 0,414
Viralidade 3 (items) 0,600
Geolocalizacdao |2 (items) 0,903
Satisfacdo 4 (items) 0,675
IntencdaoCompra |6 (items) 0,862
InteracdoMarca |3 (items) 0,617

Figura 19 - Indices da consisténcia interna das escalas finais (Fonte: Elaboracao Propria).
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3.3 Verificacdo das Hipoteses de Investigacdo

Depois de verificadas a fiabilidade e dimensionalidade das escalas avanca-se para
a verificacdo das hipoteses de pesquisa, recorrendo a analise de correlacdo de Spearman
(Alves, H. s/d).

Seré analisada a correlacdo existente entre a Personalizacdo e a Satisfacdo. Assim
percebeu-se que a correlagdo entre as varidveis mencionadas € positiva visto (sig <0,001).
Logo esta correlacdo torna-se estatisticamente significativa devido ao (sig < 0,01). Na

figura abaixo apresenta-se a comprovacado do resultado do teste obtido:

* Nonparametric Correlations
Correlations

Petsmali:ag
ao Satisfacao
Spearman's rho  Personalizagdo  Correlation Coefficient 1,000 468"
Sig. (2-tailed) ,000
N 107 107
Satisfagdo Correlation Coefficient 468" 1,000

Sig. (2-tailed) ,000
N 107 107

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Figura 20 - Correlagdo entre as escalas Personalizacdo e Satisfacdo (Fonte: SPSS Statistic).

Relativamente a correlacdo existente entre a Automacdo e a Satisfacdo esta é
positiva visto que (sig <0,001), entdo esta correlacdo torna-se estatisticamente
significativa devido ao (sig < 0,01). Na figura abaixo que se segue comprova-se o que foi

dito acima:
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% Nonparametric Correlations

Correlations

Automacdao  Satisfacao
Spearman’'s rho  Automacao  Correlation Coefficient 1,000 ,439"
Sig. (2-tailed) : ,000
N 107 107
Satisfacao Correlation Coefficient 439" 1,000

Sig. (2-tailed) ,000
N 107 107

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

Figura 21- Correlacéo entre as escalas Automacéo e Satisfacdo (Fonte: SPSS Statistic).

A correlagdo vigente entre o Timing e a Satisfacdo é positiva visto que (sig <0,001),

seguinte figura prova-se:

entdo, a correlagédo torna-se estatisticamente significativa devido ao (sig < 0,01). Na

* Nonparametric Correlations

Correlations

Timing Satisfacao
Spearman's tho  Timing Correlation Coefficient 1,000 409"
Sig. (2-tailed) ,000
N 107 107
Satisfacdo  Correlation Coefficient 409" 1,000

Sig. (2-tailed) ,000
N 107 107

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

Figura 22- Correlacéo das escalas Timing e Satisfacdo (Fonte: SPSS Statistic).

A correlacdo presente entre a Viralidade e a Satisfagdo €, igualmente, positiva visto

(sig < 0,01). A figura seguinte vem a comprovar a hipotese.
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-» Nonparametric Correlations
Correlations

Viralidade  Satisfagdo
Spearman'srho  Viralidade  Correlation Coefficient 1,000 501"
Sig. (2-tailed) ,000
N 107 107
Satisfagdo  Correlation Coefficient ,501“ 1,000

Sig. (2-tailed) 000
N 107 107

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

Figura 23- Correlacéo entre as escalas Viralidade e Satisfacdo (Fonte: SPSS Statistic).

Entre a Geolocalizagdo e a Satisfacdo a correlacdo €, também, positiva visto que

(sig <0,030),), logo a correlacdo € estatisticamente significativa, uma vez que, (sig <

0,05). Na figura gque se segue comprova-se isso:

% Nonparametric Correlations

Correlations

Geolocalizaca
Satisfagao
Spearman'srho  Geolocalizagdo  Correlation Coefficient 1,000 ,209'
Sig. (2-tailed) 030
N 107 107
Satisfagdo Correlation Coefficient ,209* 1,000

Sig. (2-tailed) 030
N 107 107

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Figura 24- Correlacéo das escalas Geolocalizago e Satisfacdo (Fonte: SPSS Statistic).
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Na Satisfacdo e a Intencdo de Compra a correlagéo &, outrossim, positiva visto que
(sig <0,001), neste sentido, a correlacao é estatisticamente significativa, pois (sig < 0,01),

provando-se na seguinte figura:

% Nonparametric Correlations
Correlations

) i IntengdoCom

Satisfacdo pra
Spearman's rho  Satisfagdo Correlation Coefficient 1,000 473"
Sig. (2-tailed) 000
M 107 107
IntengdoCompra  Correlation Coefiicient ,4?3" 1,000
Sig. (2-tailed) 000 .
M 107 107

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Figura 25- Correlacéo entre as escalas Satisfacéo e Intencdo de Compra (Fonte: SPSS Statistic).

Por fim, a correlacao presente entre a Satisfacdo e a Interacdo com a Marca é, como
as anteriores, positiva (sig <0,001). Assim, a correlacdo torna-se estatisticamente

significativa (sig < 0,01). A seguinte figura mostra o resultado:

> Nonparametric Correlations

Correlations

InteragdoMarc
Satisfagao a
Spearman's rho Satisfa;ﬁ-:u Correlation Coefficient 1,000 55?'-
Sig. (2-tailed) . ,000
N 107 106
InteragdoMarca  Correlation Coefficient 557" 1,000
Sig. (2-tailed) ,000 .
N 106 106
= Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Figura 26- Correlacéo entre as escalas Satisfacdo e Interacdo da Marca (Fonte: SPSS Statistic).
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3.4 Discussao de resultados

Finda a analise factorial realizada as hipdteses de investigacdo urge discutir 0s

resultados obtidos face as hipoteses estabelecidas anteriormente, no primeiro capitulo.

Assim, relativamente a hipotese 1 “A personalizacdo tem uma relagédo positiva com
a satisfacdo do consumidor”, confirma-se que, realmente, a personalizacdo tem uma
influéncia positiva na satisfagéo, tal como mencionado por Kallier-Tar e Wiid (2021) que
afirma que a chave para o envolvimento do consumidor com uma marca passa pela

personalizacdo dos produtos e servigos.

No que diz respeito a hipdtese 2, identificada anteriormente, “A Automagao
apresenta uma relacdo igualmente a anterior, positiva, com a satisfagdo do consumidor”,
conclui-se pelos resultados que é afirmativo, tal como identificado por Evaldt (2015)
quando afirma através desta variavel as empresas podem aproveitar oportunidades de

negdcios com novos consumidores, através de mensagens automaticas e produzidas.

Na hipotese 3 : “O Timing tem uma relacdo positiva com a satisfacdo do
consumidor” 0 resultado obtido é inadmissivel para que a hipotese seja incluida num
parametro de fiabilidade positivo, no entanto o valor da correlagdo que se obteve foi
positivo, indo ao encontro da opinido de SMPERTH (2021) quando afirma que através
de uma campanha focada no Timing aumenta a probabilidade de sucesso de uma
campanha RTM (cf. Capitulo ).

No que concerne a hipdtese 4 sobre a viralidade: “A viralidade apresenta uma
influéncia positiva com a Satisfagdo” apresenta-se um resultado aceitavel relativamente
aos resultados obtidos. Isto porque, tal como mencionado por Dobele et.al (2005) “uma
parte fundamental do sucesso do marketing viral é o desenvolvimento de uma campanha
envolvente que incentiva os consumidores a passar a mensagem adiante” (p. 146) (cf.

Capitulo I).

Relativamente a Geolocalizagao, hipotese 5, “A Geolocalizagdo tem uma relagdo
positiva com a Satisfagdo”, face aos resultados obtidos considera-se que é afirmativo e,
também se deva realcar, que é o resultado mais elevado. Este facto vem corroborar com
o0 que Kallier-Tar e Wiid (2021) afirmam esta é uma estratégia considerada valiosa, pois,

serve-se de informagé&o Gtil num dado momento e espaco.
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A hipdtese 6 relativa a Intencdo de compra: “A satisfagdo tem influéncia positiva
na Intengdo de Compra” é considerada aceitavel segundo o Alpha de Cronbach. Assim,
os resultados tidos pelos questionarios sdo positivos e vem a confirmar o que Kotler
(1994) e Silva (2019) consideram: a satisfacdo esta relacionada com o sentimento que
determinada pessoa atribui comparando e avaliando com as expectativas que tinha
anteriormente ou segundo a opinido de outros consumidores sobre a mesma marca ou,
ainda, os fatores estéticos, levando os consumidores a comprar (Kotler (1994) e Younus
et al, 2015 cit por Silva, 2019) (cf. Capitulo 1).

Por fim, a hipétese 7 que determina “A Satisfacdo tem influéncia positiva na
Interagdo com a Marca” ¢ considerada aceitavel, dado os resultados do Alpha de
Cronbach serem ligeiramente superior a (>0,6) , vindo a enaltecer a perpetiva dos autores
Syrdal e Briggs (2018) quando afirmam que este parece ser um método eficaz no aumento
da interagdo para com os consumidores, tornando a marca mais visivel e relevante,

elevando, neste contexto, a satisfacdo dos consumidores.

Em suma, analisados os resultados obtidos entende-se que as variaveis que
constituem a estratégia de uma campanha online de Real Time Marketing potenciam a
Satisfacdo do Consumidor bem como consequentemente impulsionan a intencdo de
compra bem como a interacdo com a marca. O capitulo seguinte apresentara e concluira

0s apetos relativos as variaveis.
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CAPITULO IV — CONCLUSAO
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4 Conclusao

A realizacdo desta dissertacdo permitiu entender, consoante a revisao de literatura,
que o termo associado ao Marketing Digital, neste caso, o Real Time Marketing (RTM),
abrange mais conceitos dos que, normalmente, se associa, isto é, as redes sociais. No
decorrer do desenvolvimento de escrita e analise de documentos fidedignos percebeu-se
que, segundo o modelo tedrico de Kallier-Tar e Wiid (2021), a personalizacdo, a
automacao, o timing e a geolocalizagdo sdo conceitos que estdo associados ao RTM. No
entanto, apesar do supramencionado, achou-se relevante e pertinente perceber que com a
introducdo de variaveis como viralidade e a satisfacdo contribuem para que uma
campanha de RTM seja mais forte, o que potenciara no consumidor um comportamento

de maior predisposi¢do para a compra ou a sua interagdo com a marca.

Apds uma andlise sobre estes conceitos e a procura de exemplos praticos, como
evidenciado através das figuras presentes no corpo de texto, iniciou-se a construcdo de
um questionario que identificasse uma amostra demografica entre diferentes grupos
geracionais de forma a refutar ou corroborar com as afirmagdes dos autores identificados
na revisdo de literatura. Neste sentido, o questionario, que era dividido por segmentos que
correspondiam, cada um, as variaveis identificadas, apresentava uma totalidade de 43
questBes, permitindo entender, através das possibilidades de respostas, quais as opinides
dos inquiridos, sendo que 9 dessas questdes eram direcionadas para o perfil dos mesmos.
No entanto, apds uma anélise a fiabilidade (Alpha de Cronbach) foi necessario proceder
a eliminacao de algumas dessas questdes (6 questdes) para que existisse melhores indices

de fiabilidade maior.

O questionario realizado permitiu a obtencdo de 107 respostas e ap0s a sua analise
no software SPSS conseguiu-se apurar algumas conclusGes. Assim, 0s niveis de
consisténcia interna das varidveis sao considerados ‘bons’ ou ‘razoaveis’, a exce¢do da
escala da dimensdo Timing que obteve um nivel ‘inadmissivel’ (Pestana e Gageiro, 2005).
Héa evidéncia de que os itens referentes a cada uma das escalas definem uma s6 dimensao
e que esta explica razoavelmente as correlagdes entre os itens das escalas. Os indices de
fiabilidade e a sua unidimensionalidade demonstram que as escalas medem bem, no
contexto em estudo, as dimensdes que influenciam a satisfacdo do consumidor e

posteriormente a sua intengdo compra e interagdo com a marca.
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Nesta sequéncia, com o questionario foi possivel compreender que apesar de
existirem diferentes grupos geracionais conseguiu-se criar variaveis consistentes que
medissem 0s mesmos conceitos. Ademais, a procura e investigacédo de todos os conceitos
apresentados permitiu aumentar o grau de conhecimento relativamente ao Marketing
Digital, possibilitando, futuramente no mundo profissional, pensar em campanhas de
RTM mais abrangentes e ndo somente em publicacdes sobre temas tendéncia na
sociedade.

Em suma, nos subcapitulos seguintes apresentar-se-do as limitagdes do estudo
realizado, assim como algumas propostas para investigacdes futuras e, também, as

implicacdes para a gestdo das empresas.

4.1 Limitagdes do estudo

No decorrer do estudo realizado foram sentidas algumas limitagdes, nomeadamente
com a amostra, isto porque ndo se obteve nenhuma resposta pertencente a Geracgéo
Tradicionalista, ndo permitindo, desta forma, uma analise detalhada da perspetiva de um
grupo geracional especifico sobre 0 RTM. Na mesma perspetiva, obteve-se apenas uma

resposta da geracdo Babyboomer.

A desigualdade de respostas que se obtiveram entre a geracdo Y (47 respostas) e a
geracdo Z (27 respostas) pode comprometer e ndo assegurar a representatividade das

geracoes.

Por fim, o terceiro aspeto sentido, prende-se ao facto da conjuntura endémica atual,
provocada pelo COVID-19, uma vez que houve, efetivamente, uma mudanca no

comportamento dos consumidores perante a relagdo com o digital.

4.2 Propostas de Investigacdo Futuras

Finda a investigacdo realizada, urge apresentar algumas propostas de futuras
investigacOes, com base naquilo que foi sentido e evidenciado. Assim, as investigacoes
futuras aos impactos das estratégias de RTM no consumidor seria relevante para perceber
e observar o comportamento de compra e interagdo com as marcas, tanto no online como

no offline e averiguar as diferencgas nesses mesmos comportamentos.

49



Outra proposta para uma futura investigacdo passaria por perceber como as
estratégias de RTM funcionariam no universo do metaverso e como isso atingiria 0s

diferentes grupos geracionais.

Além disso, outra proposta passa por estudar as mesmas variaveis, mas desta vez
obtendo todas elas um Alpha Cronbach razodvel ou bom, superior a (>0,7), algo que na

presente dissertacdo ndo aconteceu, por exemplo, com a variavel Timing.

Em suma, o trabalho de investigacdo realizado, poderd contribuir para
investigacOes futuras, visto que cada vez mais as marcas tém de captar atencdo dos seus
consumidores e 0 RTM tende a obter um papel mais importante nas estratégias de

marketing das marcas, de modo a captar mais clientes e vendas.

4.3 ImplicagOes para a Gestao

Esta investigacdo realizada, para a gestdo de uma marca, é relevante pois possibilita
perceber os mecanismos do RTM mais preponderantes na captacdo da atencdo dos

consumidores.

Ademais, este estudo permite as organizacbes e empresas multinacionais e
pequenas e médias empresas (PME) entender que as estratégias relacionadas com 0 RTM
sdo, realmente, impactantes no nivel de satisfacdo do consumidor, permitindo estabelecer

uma relagdo mais préxima com o mesmo.
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Anexo | — Gréficos do questionario sobre o Perfil do Consumidor (Fonte:

Google Forms).

Geénero

107 respostas

@ Masculino
@® Feminino

Grupo Geracional

107 respostas

@ Tradicionalista (nascidos entre 1928 e
1945)

@ Babyboomer (nascidos entre 1946 e
1964)

Geragao X (nascidos entre 1965 e
1980)

@ Geragao Y (nascidos entre 1981 a 1996)
@ Geracao Z (nascidos entre 1997 a 2015)

Habilitacoes Literarias

107 respostas

@ Ensino Basico
@ Ensino Secundario
Ensino Superior

58



Situacao Profissional

107 respostas

@ Desempregado
@ Estudante

Ativo
17,8%
Ja alguma vez realizou uma compra online?
107 respostas
® Sim
® Nao

>

Indique o motivo para nao ter realizado nenhuma compra online:

7 respostas

@ Sente insegurancga
@ Considera um processo demorado
) Falta de conhecimento e destreza

@ Apoiar as lojas fisicas e o contacto
humano

@ Nunca precisei
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Ja alguma vez interagiu com alguma marca via redes sociais?

107 respostas

@ Sim
® Nio

Indique 0 motivo para nado ter interagido com nenhuma marca via redes sociais:

24 respostas

=]
‘

@ Conteludo desinteressante
@ Falta de vontade de interagéo

Preferéncia em apenas observar o
conteldo

@ Nazo tenho redes sociais

O que entende por Marketing em Tempo Real?
107 respostas

20,6%

@ Marketing em direto

@ Marketing que se foca nas
necessidades individuais do consumidor
final
Marketing que se foca nas
necessidades individuais do consumidor
final, onde a sua comunicagdo se
baseia em temas tendéncia da socied...

@ Marketing que se baseia na
meteorologia
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Anexo Il — Tabelas da Escala Timing (Fonte: SPSS Statistic)

Component

Total

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues
% of Variance Cumulative %

Extraction Sums of Squared Loadinas

Total

% of Variance

Cumulative %

1

o ]

3

1,381
884
735

46,029 46,029
20,478 75507
24,493 100,000

1,381

46,029 46,029

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Inter-ltem Correlation Matrix

tugal
sofreu uma
onda de

poeiras
provenients

"Visualizar Africa e varias
publicagdes marcas
nas redes fizeram
sociais das publicagd
marcas
"Uma ndo que ama nas
publicaga otema dessa redes
apenas se publicagdo ja sociais. Esta
torna eficaz estd situagdo
ultrapassado repetitiva das
& relevante marcas
parao potencia o
consumidor? seu
interesse?”
"Uma publicagdo apenas 17 212
se lorna eficaz quando &
colocada no tempo
nas Redes Sociais?”
"Visualizar publicagdes a7 1,000 236
nas redes sociais das
marcas sabando que o
tema dessa publicagao
)a esta ultrapassado e
relevante para o
consumidor?”
Considere o exemplo 212 236 1,000

“Portugal sofreu uma
onda de poeiras
proveniente do Norte
Africa & varias marcas
fizeram publicagdes
acerca desse tema nas
redes soclais. Esta
situagdo repetitiva das
marcas potencia o seu

n
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Item-Total Statistics

Scale Corrected Squared Cronbach’s
Scale Mean if Variance if Item-Total Multiple Alpha if Item
ltemn Deleted ltemn Deleted Correlation Correlation Deleted
"Uma publicagdo apenas a877 2854 212 050 380
se torna eficaz quando &
colocada no tempo certo
nas Redes Sociais?".
"Visualizar publicagdes 6,51 2,799 232 060 347
nas redes sociais das
marcas sabendo que o
terna dessa publicagdo
ja esta ultrapassado &
relevante para o
consumidor?".
Considers o exemplo 6,80 2,291 300 ,090 209
"Portugal sofreu uma
onda de poeiras
proveniente do Norte
Africa e varias marcas
fizeram publicagdes
acerca desse tema nas
redes sociais. Esta
situagdo repetitiva das
marcas potencia o seu
interesse?”
% Reliability
Scale: Timing
Case Processing Summary
N %
Cases Valid 107 100,0
Excluded® 0 0
Total 107 100,0
a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach'’s Standardized
Alpha items N of ltems
414 410 3
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Anexo 11 — Tabelas da Escala Viralidade (Fonte: SPSS Statistic)

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance  Cumulative % Total % of Variance ~ Cumulative %
1 1,676 55872 55,872 1,676 56,872 55872
2 T47 24 903 80,775
3 577 19,225 100,000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Inter-item Correlation Matrix
"Uma "Quando
publicagdo "Quando uma gosta do
para tornar- publicagdo se conteudo de
se viral torna viral de uma
necessita de forma publicagao
gerar negativa, esta sente uma
conteudo afeta a maior
relevante opinido do vontade de
parao consumidor partilhar essa
consumidor?” acerca da mesma
marca?". publicagao?".
"Uma publicacdo para 1,000 421 310
tornar-se viral necessita
de gerar contetdo
relevante para o
consumidor?".
"Quando uma publicagdo 421 1,000 277
se torna viral de farma
negativa, esta afeta a
opinido do consumidor
acerca da marca?"
"Quando gosta do 310 277 1,000

conteddo de uma
publicacdo sente uma
maior vontade de
partilhar essa mesma
publicagdo?"
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Item-Total Statistics

Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Multiple Alpha if ltem
[tem Deleted [tem Deleted Correlation Correlation Deleted
"Uma publicagdo para 8,37 1,859 454 218 432
tornar-se viral necessita
de gerar conteddo
relevante para o
consumidor?”.
"Quando uma publicagdo 8,28 2,37 435 201 472
se torna viral de forma
negativa, esta afeta a
opinido do consumidor
acerca da marca?”
"Quando gosta do 8,32 2,204 350 122 584

conteddo de uma
publicagdo sente uma
maiorvontade de
partiihar essa mesma
publicagdo?".

= Reliability
Scale: Viralidade

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 107 100,0
Excluded? 0 0
Total 107 100,0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of ltems
600 603 3
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Anexo IV — Tabelas da Satisfacdo (Fonte: SPSS Statistic)

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance  Cumulative % Total % of Variance ~ Cumulative %
1 2,102 52,557 52,557 2,102 52,557 52,557
2 913 22,816 75373
3 532 13,300 88,673
4 453 11,327 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Inter-Item Correlation Matrix

publicacdo criativa nas
redes sociais e comum
certo tom humoristico
aumenta a sua
satisfagdo".

"As "Visualizar
publicagdes uma
nasredes publicagdo
sociais com criativa nas
"A Satisfagdo temas atuais redes sociais
& essencial sao B comum
"A satisfagdo para voltar a essenciais certo tom
& crucial na comprar paraa humoristico
mente do produtos na satisfagdo do aumenta a
consumidor?” mesma consumidor?” sua
marca?" satisfagdo”
"A satisfagdo é crucial na 1,000 455 297 414
mente do consumidor?”.
"A Satisfacdo é essencial 455 1,000 1499 299
para voltar a comprar
produtos na mesma
marca?".
"As publicagdes nas 297 1089 1,000 525
redes sociais com temas
atuais sdo essenciais
para a satisfagdo do
consumidor?”.
"Visualizar uma 414 299 525 1,000
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Item-Total Statistics

Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Multiple Alpha if ltem
ltern Deleted Itern Deleted Correlation Correlation Deleted
"A satisfagdo & crucial na 13,03 3141 480 207 603
mente do consumidor?”.
"A Satisfagdo & essencial 12,88 3617 377 222 665
para voltar a comprar
produtos na mesma
marca?".
"As publicagdes nas 13,71 2170 472 283 636

redes sociais com temas
atuais sdo essenciais
para a satisfagdo do
consumidor?”.

"Visualizar uma 13,35 2,511 591 357 512
publicagdo criativa nas

redes sociais e com um

certo tom humoristico

aumenta a sua

satisfagao".

% Reliability
Scale: Satisfagao

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 107 100,0
Excluded?® 0 0
Total 107 100,0

a. Listwise deletion based on all
variahles in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach'’s
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of ltems
675 697 4
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Anexo V — Tabelas da Escala Automacéo (Fonte: SPSS Statistic)

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings

Component Total % ofVariance  Cumulative % Total % ofVariance =~ Cumulative %
1 2642 66,045 66,045 2,642 66,045 66,045
2 572 14,293 80,338
3 472 11,782 92130
4 315 7.870 100,000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Inter-ltem Correlation Matrix
"Receber "Receber
descontos "Receber "Receber
automaticam automaticam automaticam
ente numa ente ente
proxima descontos
compra emp em produtos
online & via Email & via SMS &
relevante relevante relevante relevante
para o para o para o para o

consumidor?” consumidor?” consumidor?”

consumidor?”

"Receber descontos
automaticamente numa
proxima compra online &
relevante para o
consumidor?”,

"Receber
automaticamente
descontos em produtos
via Email & relevante para
0 consumidor?”.

"Receber
automaticamente
descontos em produtos
via SMS & relevante para
o consumidor?”.

"Receber
automaticamente
descontos em produtos
via Redes Sociais &
relevante para o
consumidor?”.

1,000 586 467
586 1,000 657
AB7 657 1,000

446 577 539

446

57T

539

1,000

67




Iltem-Total Statistics

Scale Corrected Squared Cronbach's

Scale Mean if Variance if tem-Total Multiple Alpha ifltem

ltem Deleted ltem Deleted Correlation Correlation Deleted
"Receber descontos 11,18 6,940 582 367 809
automaticamente numa
proxima compra online &
relevante para o
consumidor?”.
"Receber 11,55 5646 748 566 730
automaticamente
descontos em produtos
via Email é relevante para
o consumidor?”.
"Receber 11,85 5279 671 AT4 J69
automaticamente
descontos em produtos
via SMS g relevante para
0 consumidor?”
"Receber 11,88 5712 620 389 791
automaticamente
descontos em produtos
via Redes Sociais é
relevante para o
consumidor?”

# Reliability
Scale: Automacao
Case Processing Summary
M %
Cases Valid 107 100,0
Excluded® 0 0
Total 107 100,0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M of terms

823 4
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Anexo VI — Tabelas da Escala Intencdo de Compra (Fonte: SPSS Statistic)

Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings

Corm nent Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 3,794 54 206 54,206 3,794 54,206 54,206
2 961 13,721 67,928

3 824 11,774 79,702

4 460 6,568 86,270

5 407 5818 92,088

6 307 4,392 96,480

7 246 3,520 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

= Reliability
Scale: IntengdoCompra

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 107 100,0
Excluded? 0 0
Total 107 100,0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of tems
854 855 7

Item-Total Statistics
Cor 1 Squared
Scale Mean if tem-Total Multiple
Item Deleted Correlation Correlation
"A personalizagao 22,18 21,695 383 266
aumenta a probabilidade
de compra?
"Ao receber descontos 19137 653 527 830
via Email, aumenta a
probabilidade de
compra?™
22,72 17,317 715 621 818
taa
babilidade de
ompras.
recebar descontos 22,76 17,450 719 596 818
es Sociais
nta a probabilidade
ompra?
“As publicagfes com foc 2234 19,508 626 495 B34
nas vendas, langadas no
momento certo,
aumentam a
probabilidade de
compra?™
“As publicagdes Virais 2249 17,988 682 542 824
com foco em vendas
aumentam a
Ao recebear descontos ou 23,08 17,700 570 413 845
publicagdes, baseadas
na sua localizagdo
aumenta a probabilidade
da compra?
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% Reliability
Scale: IntencaoCompra

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 107 100,0
Excluded® 0 0
Total 107 100,0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach’s
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of ltems
862 865 6

Item-Total Statistics

Scale Corm d
Variance if ftem-Tatal
ltem Deleted Correlation

Scale Mean if

Squared
Multiple
Carrelation

sronbach's

ha if ltem

Del

eted

"Ao receber descontos
via Email, aumenta a
probabilidade de
compra?

16,419 645

"Ao receber descontos
via SMS, aumenta a
probabilidade de
compra?’

14,588 730

“Ao receber descontos
via Redes Sociais,
aumenta a probabilidade
de compra?”

18,60

14771 725

"As publicagdes com foco
nas vendas, langadas no
momento certo,
aumentam a
probabilidade de
compra?

1818 16,959 587

"As publicagfes Virais
com foco em vendas
aumentam a
probabilidade de
compra?”

18,33 15,298 683

"Ao receber descontos ou
publicagdes, baseadas
na sua localizagdo,
aumenta a probabilidade
de compra?”

18,93 14,862 580

512

620

™
o
]

A4

B

824

833
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Anexo VIl — Tabelas da Escala Interagdo com a Marca (Fonte: SPSS

Statistic)

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Component Total % of Variance

Extraction Sums of Squared Loadings

Cumulative % Total % ofVariance  Cumulative %
1 1,790 59,672 59,672 1,790 59,672 59,672
2 810 26,990 86,662
3 400 13,338 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Reliability

Scale: InteragaoMarca

Case Processing Summary

N %

Cases Valid 106 99,1
Excluded? 1 9
Total 107 100,0

Cronbach's
Alpha

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

N of ltems

617

3
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