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Resumo

Ao longo dos ultimos anos, a rapida evolucao da internet e das tecnologias digitais tem
provocado mudangas significativas nos padrdes de consumo. Estas transformacdes alteraram
profundamente a forma como os consumidores tomam decisdes, especialmente no que respeita
a aquisicao de dispositivos eletrénicos. As redes sociais t€ém-se destacado como plataformas
essenciais, oferecendo novos canais de interagao entre marcas e consumidores e influenciando

fortemente o comportamento de compra.

O presente estudo teve como principal objetivo analisar a influéncia das redes sociais
no processo de decisao dos consumidores acerca de dispositivos eletrénicos. Para tal, foi
aplicado um questionario a 205 participantes, para se estudar a importancia atribuida ao
conteudo divulgado nas redes sociais, as recomendacdes de influenciadores digitais, as
avaliagdes de outros consumidores e a frequéncia de uso destas plataformas. Quatro hipoteses

de investigagdo foram formuladas para orientar a analise dos dados recolhidos.

Os resultados revelam que tanto a frequéncia de utilizagdo das redes sociais como as
avaliagdes de outros consumidores tém um impacto consideravel na decisdo de compra. Além
disso, a influéncia dos influenciadores digitais e a perce¢ao da marca também surgem como

fatores relevantes para os consumidores neste mercado.

Este estudo contribui para aprofundar o conhecimento sobre o papel das redes sociais
no comportamento do consumidor no setor dos dispositivos eletronicos, evidenciando a

importancia do meio digital na construcao das decisdes de compra.

Palavras-chave: Redes sociais; Influenciadores digitais; Decisdao de compra; Dispositivos

eletronicos



Abstract

In recent years, the rapid advancement of the internet and digital technologies has
profoundly reshaped consumer behavior, especially in the context of purchasing electronic
devices. Social media platforms have emerged as powerful tools for interaction between brands

and consumers, exerting a significant influence on buying decisions.

This study aimed to investigate the role of social media in influencing consumers'
purchase decisions regarding electronic devices. To this end, a questionnaire was administered
to 200 respondents, exploring the perceived importance of brand content on social media,
digital influencers’ recommendations, peer reviews, and overall social media usage. Four

hypotheses were formulated to guide the quantitative analysis.

The findings indicate that both the frequency of social media use and peer evaluations
significantly influence consumer decision-making. In addition, brand perception and digital
influencers also emerged as relevant factors in shaping consumer preferences in the technology

sector.

This research contributes to a better understanding of the influence of social media on
consumer behavior in the electronics market, emphasizing the growing importance of digital

platforms in shaping purchase decisions.

Keywords: Social media; Digital influencers; Purchase decision; Electronic devices
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Introducao

Vivemos numa era profundamente digital, marcada por uma constante conectividade e
por transformagdes significativas nas formas de comunicacao e consumo. As redes sociais, em
particular, emergiram como um dos pilares centrais desta nova realidade, tornando-se nao
apenas ferramentas de interagdo social, mas também canais estratégicos para a comunicagao
entre marcas e consumidores. Através destas plataformas, as empresas tém a possibilidade de
promover os seus produtos, estabelecer relacdes mais préximas com o publico-alvo e

influenciar diretamente os seus comportamentos de compra.

A rapidez com que as redes sociais evoluiram e se tornaram parte integrante do
quotidiano dos individuos conferiu-lhes um papel cada vez mais relevante na jornada do
consumidor. De meros espagos de partilha pessoal, estas plataformas passaram a ser utilizadas
para procurar informagdes sobre produtos, comparar alternativas, ler avaliagdes e tomar
decisdes de compra. Nesse sentido, o marketing digital, € mais especificamente o marketing de
influéncia, ganhou destaque como uma estratégia essencial para captar a ateng¢dao dos
consumidores e influenciar as suas escolhas, especialmente no setor dos dispositivos
eletrénicos, onde a inovacdo constante e a competitividade do mercado exigem um elevado

nivel de informacao e confianga por parte do consumidor.

Neste contexto, a presente dissertagdo tem como objetivo principal analisar de que
forma as redes sociais influenciam a decisdao de compra de dispositivos eletronicos. Pretende-
se compreender até que ponto os conteiidos publicados pelas marcas, as recomendagdes de
influenciadores digitais e as opinides de outros consumidores condicionam a inteng¢do de
compra, e de que modo a frequéncia de utilizacdo destas plataformas intensifica ou atenua essa
influéncia. Para orientar esta investigagdo, foi formulada a seguinte questdo de partida: “De

que forma as redes sociais influenciam a decisdo de compra de dispositivos eletrénicos?”

Apesar da crescente atencao dada ao impacto das redes sociais no comportamento do
consumidor, persistem algumas lacunas na investigagdo empirica, nomeadamente no que
respeita a concentragdo geografica das amostras e ao foco maioritario em publicos jovens.
Adicionalmente, a maioria dos estudos recorre a abordagens transversais, o que limita a
compreensao da evolugdo das perce¢des dos consumidores ao longo do tempo. Esta dissertacao
procura contribuir para colmatar estas limitagdes ao analisar o comportamento de
consumidores, maioritariamente jovens adultos da regidao Centro de Portugal, através de uma

abordagem quantitativa.
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A dissertacdo encontra-se organizada em diferentes capitulos que permitem uma
compreensao progressiva e estruturada do tema em analise. O Capitulo 1 apresenta uma revisao
da literatura que contextualiza o marketing digital, os influenciadores digitais, o marketing de
influéncia e a evolucdo das redes sociais, com destaque para a sua realidade em Portugal. Este
capitulo culmina numa reflexdo sobre o papel das redes sociais no processo de decisdo de

compra, incluindo os fatores mais relevantes e os modelos tedricos associados.

No Capitulo 2, ¢ apresentada a metodologia de investigagdo adotada, com a definicao
dos objetivos e das hipoteses de investigagdo, bem como do modelo conceptual que orientou a
recolha e a andlise dos dados. Sdo ainda descritos os procedimentos metodologicos e os

instrumentos utilizados.

O Capitulo 3 dedica-se a caracterizacao sociodemografica dos participantes, permitindo

contextualizar os resultados obtidos em fung¢do do perfil dos inquiridos.

O Capitulo 4 apresenta e interpreta os principais resultados do estudo, através de uma
analise estatistica rigorosa, que visa testar as hipoteses formuladas. Sao também realizadas
andlises adicionais para aprofundar a compreensdo da relagdo entre variaveis, como idade,

género e tempo de utilizagdo das redes sociais.

Por fim, o Capitulo 5 discute os principais resultados do estudo desta dissertagdo a luz
da literatura existente, destacando os contributos tedricos e praticos, as limitagdes da

investigacao e sugestoes para estudos futuros. As referéncias e os anexos finalizam o mesmo.
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Capitulo 1: Revisao da Literatura

1.1. Marketing Digital

O marketing digital pode ser entendido como a aplicagdo de tecnologias digitais,
principalmente na internet, para promover produtos, servi¢os e marcas, através de canais e
plataformas digitais interativos. Segundo Chaffey e Ellis-Chadwick (2022), trata-se de um
conjunto de técnicas e praticas que visam atingir os consumidores por meio de dispositivos
conectados, utilizando dados e interatividade para criar experiéncias personalizadas e
mensuraveis. Esta abordagem distingue-se do marketing tradicional pela sua capacidade de
segmentagdo, automacgao ¢ medicao de resultados em tempo real, o que permite as empresas
ajustarem as suas estratégias de forma mais eficaz e orientada ao comportamento do

consumidor.

O marketing digital tornou-se um componente essencial das estratégias empresariais,
especialmente com o crescimento exponencial do consumo digital. Com o avanco da internet,
os consumidores passaram a ter acesso facil e rapido a informagdes sobre produtos e servigos,
comparacdes de pregos e avaliagdes de outros consumidores, impactando diretamente o
processo de decisdo de compra (Tiago & Verissimo, 2014). O comportamento do consumidor
¢ fortemente influenciado por essa digitalizagdao, e diversos estudos confirmam que a
acessibilidade instantanea as informacgdes digitais tem um impacto significativo nas escolhas
de compra dos consumidores (Hajli, 2014; Erkan & Evans, 2016; Casal6, Flavian & Ibafiez-
Sanchez, 2018).

As redes sociais desempenham um papel fundamental no marketing digital. As
plataformas como o Facebook, Instagram, TikTok e Twitter permitem que as empresas
segmentem o seu publico-alvo de maneira mais eficaz e personalizada (Dodson, 2016). Através
da analise de dados de interacdo, as marcas sdo capazes de personalizar campanhas e aumentar
a probabilidade de conversdo. A investigagdo de Ryan (2014) refor¢a que o impacto das redes
sociais nas estratégias de marketing digital se tornou uma for¢a transformadora para as
empresas, permitindo um contacto mais proximo com os consumidores e ajustando as

campanhas conforme as preferéncias individuais.

Além disso, o marketing de influéncia emergiu como uma das estratégias mais eficazes
no marketing digital. Os consumidores tendem a confiar mais em recomendacdes de
influenciadores digitais do que em anuncios tradicionais, o que torna os influenciadores numa

ferramenta poderosa para a constru¢do de confianga e credibilidade nas campanhas
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publicitarias (Ryan, 2014). Tiago e Verissimo (2014) destacam que a utilizacdo de
influenciadores digitais em campanhas publicitarias ndo s6 aumenta a visibilidade da marca,
mas também cria uma percecao positiva por parte do publico-alvo, refor¢gando a relagao de

conﬁanga com a marca.

A personalizacdo das campanhas também tem sido um fator crucial para o sucesso do
marketing digital. Chaffey e Ellis-Chadwick (2022) afirmam que a personalizacdo permite que
as empresas criem campanhas mais direcionadas, aumentando a taxa de conversdo e
melhorando a experiéncia do consumidor. Os trabalhos de Dodson (2016) também defendem
que as empresas que utilizam estratégias de personalizacdo t€ém uma vantagem competitiva,
pois conseguem fornecer ofertas relevantes que atendem diretamente as necessidades dos

consumidores, o que melhora a satisfacao e fidelidade.

A crescente popularidade do comércio eletronico também esta diretamente relacionada
ao marketing digital. O conceito de social commerce, por exemplo, tem ganho forca,
permitindo que as marcas realizem vendas diretamente nas plataformas de redes sociais, sem a
necessidade de redirecionar o consumidor para um site externo (Tiago & Verissimo, 2014).
Segundo Ryan (2014), essa integragdo entre redes sociais e plataformas de vendas facilita a

jornada de compra, tornando-a mais fluida e conveniente para os consumidores.

Outro aspeto relevante do marketing digital ¢ a constru¢do da identidade da marca no
ambiente online. A reputacdo online tornou-se um dos principais fatores que influenciam a
decisdo de compra, uma vez que os consumidores frequentemente consultam avaliagdes e
comentarios antes de tomar uma decisdo. Dodson (2016) enfatiza que uma boa gestdo da
presenca online pode impactar diretamente a percecao da marca e aumentar a probabilidade de
conversdo. Chaffey e Ellis-Chadwick (2022) também destacam que estratégias de marketing
de conteudo, como blogs, videos informativos e webinars, sdo ferramentas valiosas para

construir credibilidade e fortalecer a presenga digital das marcas.

A analise de métricas tornou-se fundamental para a otimizagdo das campanhas digitais.
A medicao de indicadores como taxa de engajamento, alcance organico e retorno sobre
investimento (ROI) sdo essenciais para a tomada de decisOes mais assertivas, permitindo que
as marcas ajustem as suas estratégias em tempo real (Tiago & Verissimo, 2014). A privacidade
e a protecdo de dados também se tornaram questdes cruciais, € as regulamentacdes cada vez

mais rigorosas, como o Regulamento Geral de Protecdo de Dados (RGPD), exigem que as
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empresas adotem praticas mais transparentes e seguras no tratamento de dados dos

consumidores (Dodson, 2016).

O futuro do marketing digital aponta para a integragao de tecnologias emergentes, como
a inteligéncia artificial e a realidade aumentada. A utilizagdo de assistentes virtuais e a
personalizacao de campanhas com base em algoritmos de machine learning sao tendéncias que
tém o potencial de transformar ainda mais o marketing digital nos préximos anos. Essas
tecnologias sdo capazes de criar experiéncias mais imersivas e personalizadas, elevando a

interacao entre marcas e consumidores a um novo nivel de sofisticagdo (Antunes, 2023).

1.2. Redes Sociais

As redes sociais tém revolucionado a forma como as pessoas interagem e consomem
informacdes, tornando-se uma parte essencial tanto da vida cotidiana quanto do mundo
empresarial. Kaplan e Haenlein (2010) destacam que essas plataformas baseadas na web
permitem a criacdo e compartilhamento de contetido gerado pelos usudrios, criando um novo
modelo de comunica¢do digital interativa. O crescimento exponencial das redes sociais tem
impactado ndo apenas a comunicagdo interpessoal, mas também as estratégias de marketing e

a tomada de decisdes empresariais, especialmente no setor da eletronica.

A evolug¢do das redes sociais estd intrinsecamente ligada ao desenvolvimento da
tecnologia digital e ao aumento do acesso a Internet. Conforme apontam Boyd e Ellison (2007),
essas plataformas t€ém a capacidade de conectar individuos com interesses comuns, criando
comunidades online que se tornam fontes importantes de informacdo, entretenimento e
influéncia. Para Mangold e Faulds (2009), as redes sociais transformaram-se em ferramentas
poderosas para as empresas, permitindo uma comunicacdo direta entre marcas e consumidores,
além de proporcionar insights valiosos sobre preferéncias e comportamentos. No setor da
eletronica, plataformas como YouTube, Instagram e TikTok tém sido amplamente utilizadas
para influenciar as decisdes de compra por meio de avaliagdes, unboxings e recomendagdes

feitas por influenciadores digitais (Evans et al., 2017).

O impacto das redes sociais na comunicagdo € no comportamento do consumidor tem
sido amplamente estudado. De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), a era digital
redefiniu a forma como os consumidores interagem com as marcas, criando uma relagdo mais

horizontal e participativa. Nesse contexto, os consumidores confiam cada vez mais nas
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opinides de outros usuarios e influenciadores ao considerar a compra de produtos eletronicos
(Cheung, Lee, & Rabjohn, 2008). Estudos indicam que as recomendacdes feitas por
influenciadores tém um impacto significativo na percecao da marca e na intencao de compra,
pois os consumidores consideram essas opinides mais auténticas e confidveis do que a

publicidade tradicional.

No inicio de 2025, cerca de 5,24 bilhdes de pessoas utilizavam ativamente redes sociais,
o que representa mais de 63% da populacdo mundial (Statista, 2025). Essa expansao reflete a
crescente dependéncia da tecnologia para comunicacao, trabalho, lazer e consumo. De
acordo com os estudos de Kietzmann et al. (2011), as redes sociais atuam como mediadoras
entre marcas e consumidores, influenciando as decisdes de compra e promovendo a fidelizagao
dos clientes através de contetido personalizado e interativo. No setor de dispositivos
eletronicos, a estratégia de marketing digital precisa considerar fatores como a interagdo social,
marketing boca a boca eletronico e avaliagdes de produtos feitas pelos usuarios (Hennig-
Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler, 2004).

Além disso, as redes sociais desempenham um papel essencial na disseminagdo de
informacdes e na formagdo da opinido publica. Shirky (2011) afirma que essas plataformas
criam um espaco para discussao e troca de ideias, promovendo o envolvimento civico e a
democratizagdo da informacao. No entanto, este fendémeno também pode levar a propagagdo
de desinformacao e avaliagdes falsas de produtos, exigindo maior responsabilidade tanto dos

usudrios quanto das plataformas digitais na verificacao de conteudo.

As redes sociais t€ém um impacto significativo na sociedade, influenciando ndo apenas
a comunicagdo interpessoal, mas também as estratégias empresariais € o comportamento do
consumidor. No contexto da eletronica de consumo, a influéncia dessas plataformas ¢ evidente
na forma como os consumidores pesquisam, avaliam e decidem sobre a compra de dispositivos
eletronicos. A medida que essas plataformas continuam a evoluir, é fundamental que as marcas
compreendam o comportamento digital dos consumidores para otimizar as suas estratégias de

marketing e garantir um posicionamento competitivo no mercado.

1.2.1. Redes sociais em Portugal

A ascensdo das redes sociais tem sido um dos fendmenos mais impactantes da era

digital, transformando a forma como os individuos interagem, consomem informagao e tomam
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decisdes de compra. Em Portugal, esse crescimento segue a tendéncia global, consolidando as
redes sociais como ferramentas indispensaveis para a comunica¢do ¢ o marketing digital. A
introducdo das primeiras plataformas sociais ocorreu no inicio dos anos 2000, com o Hi5 e o
MySpace a assumirem protagonismo entre os utilizadores portugueses. No entanto, foi com a
chegada do Facebook em 2006 que o panorama digital comecou a mudar significativamente,

proporcionando um novo espaco de interagdo e partilha de conteudos.

Com a evolugdo das plataformas digitais, surgiram outras redes sociais que rapidamente
conquistaram os utilizadores portugueses, como o Instagram e o Twitter. Mais recentemente,
o TikTok consolidou-se como uma das plataformas de maior crescimento, sobretudo entre o
publico jovem, impulsionando novas formas de criacdo e consumo de contetidos (Statista,
2024). A crescente penetracao da internet e a digitalizacao dos habitos da sociedade portuguesa
tém permitido uma adog¢do cada vez mais expressiva das redes sociais, refletindo-se no nimero
de utilizadores ativos. De acordo com Kemp (2023), Portugal registava 8,05 milhdes de
utilizadores de redes sociais no inicio de 2023, representando aproximadamente 78,5% da
populagdo nacional. Este crescimento tem sido impulsionado ndo sé pelo aumento da
acessibilidade a dispositivos méveis e a internet de alta velocidade, mas também pela

transformacgao digital que se acentuou no contexto da pandemia COVID-19 (Silva, 2021).

A pandemia revelou-se um fator determinante na intensificacdo do uso das redes sociais
em Portugal. Durante os periodos de confinamento, a necessidade de manter a comunicagao e
o entretenimento levou a um aumento expressivo do tempo despendido nas plataformas
digitais. Estudos indicam que os portugueses passaram, em média, mais de duas horas didrias
nas redes sociais em 2020 e 2021, um aumento significativo face aos anos anteriores (LabPro,
2024). Esta tendéncia consolidou-se mesmo ap6s o levantamento das restrigdes, demonstrando

que o comportamento digital dos utilizadores portugueses sofreu alteragdes duradouras.

O impacto das redes sociais em Portugal vai muito além da esfera social, refletindo-se
também no comportamento dos consumidores e nas estratégias das marcas. As plataformas
digitais tornaram-se espacos privilegiados para a divulgagdo de produtos e servigos, levando
empresas a investir fortemente em publicidade e marketing de influéncia. Estudos apontam que
cerca de 47% dos utilizadores portugueses utilizam as redes sociais para pesquisar produtos
antes de efetuar uma compra, enquanto 35% ja realizaram compras diretamente através das
plataformas digitais (Kemp, 2023). Este fenomeno refor¢a a importancia das redes sociais

como canais de comunicagado estratégica para as marcas, especialmente no setor de dispositivos
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eletronicos, onde os consumidores tendem a basear as suas decisOes em analises, reviews e

recomendacgdes de influenciadores digitais.

A evolugdo da utilizagdo das redes sociais em Portugal também se reflete na
diversificacdo das plataformas mais utilizadas. De acordo com um estudo da Statista (2024), o
WhatsApp lidera como a aplicacao social mais popular no pais, com uma taxa de penetracao
superior a 90%. Seguem-se o Instagram e o Facebook, que continuam a desempenhar um papel
relevante, apesar da crescente concorréncia do TikTok. O LinkedIn tem-se consolidado entre
os profissionais, enquanto o X, antigo "Twitter", mantém uma base fiel de utilizadores, apesar

de registar um crescimento mais modesto.

A andlise demografica do uso das redes sociais em Portugal revela que a faixa etaria
entre os 15 e os 24 anos ¢ a mais ativa, com um tempo médio de utiliza¢do superior a duas
horas por dia (APDC, 2024). No entanto, o segmento dos 25 aos 44 anos também apresenta um
envolvimento significativo, sobretudo no que diz respeito a interagdo com contetidos de marcas
e ao consumo de noticias. A penetracdo das redes sociais entre a populacdo com mais de 55
anos tem vindo a crescer progressivamente, demonstrando que estas plataformas ja ndo sdo

exclusivas dos publicos mais jovens.

O futuro das redes sociais em Portugal aponta para um crescimento continuo,
impulsionado por inovacdes tecnologicas e novas dinamicas de interagdo digital. A
implementacgdo da tecnologia 5G, o desenvolvimento de conteudos em realidade aumentada e
a personaliza¢do baseada em inteligéncia artificial deverao moldar a proxima fase da evolugao
das redes sociais. Além disso, prevé-se que o comércio social ganhe ainda mais relevancia,
com a integragdo de funcionalidades que permitem aos consumidores realizar compras sem

sair das plataformas digitais (Luz, 2023).

Desta forma, ¢ essencial acompanhar as transformag¢des no ecossistema das redes
sociais em Portugal, uma vez que estas desempenham um papel central ndo s6 na comunicagao
€ no entretenimento, mas também na economia digital e nas decisdes de compra dos
consumidores. Com um impacto crescente na forma como as marcas interagem com 0s Seus
publicos, a compreensao deste fenomeno torna-se fundamental para qualquer estudo sobre o

comportamento do consumidor e a influéncia das redes sociais nas decisoes de compra.
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1.3. A influéncia das redes sociais no processo de decisio de compra do consumidor de
dispositivos eletronicos

As redes sociais desempenham um papel cada vez mais relevante no processo de
decisdo de compra dos consumidores, especialmente no setor de dispositivos eletronicos. A
ascensdo destas plataformas transformou significativamente o comportamento do consumidor,
promovendo uma dindmica de comunicagdo mais interativa e participativa entre marcas e
consumidores (Hudson & Thal, 2013). A disseminacdo massiva de informagdes, aliada a
possibilidade de interacdo em tempo real, tornou os consumidores mais exigentes e informados,
alterando a forma como pesquisam e escolhem produtos. De acordo com Kaplan ¢ Haenlein
(2010), as redes sociais oferecem um ambiente digital no qual os utilizadores podem partilhar
experiéncias, procurar recomendacdes e aceder a avaliagdes sobre produtos e servigos, fatores

que se tornaram essenciais para a tomada de decisao.

No contexto dos dispositivos eletronicos, plataformas como YouTube, Instagram,
TikTok e Reddit emergiram como fontes primordiais de informagdo para os consumidores.
Estudos indicam que os consumidores recorrem frequentemente a essas redes para assistir a
analises detalhadas, comparagdes entre produtos e demonstragdes de funcionalidades antes de
efetuar uma compra (Voorveld, 2019). A crescente influéncia dos influenciadores digitais tem
sido um fator determinante nesse processo, uma vez que as suas opinides sao frequentemente
percebidas como mais auténticas e crediveis do que a publicidade tradicional (Erkan & Evans,
2016). A teoria do marketing boca a boca eletrénico (e-WOM) sustenta que as recomendagdes
partilhadas nas redes sociais podem influenciar de forma significativa a intencdo de compra
dos consumidores, especialmente em mercados tecnologicos, onde as decisdes sdo
frequentemente baseadas em especificacdes técnicas e experiéncias de outros utilizadores

(Hajli, 2014).

O impacto das redes sociais no processo de decisdo de compra pode ser analisado a
partir das cinco etapas propostas por Kotler e Keller (2016): reconhecimento da necessidade,
procura de informagdo, avalia¢do das alternativas, decisdo de compra e comportamento pos-
compra. Na fase de reconhecimento da necessidade, os conteidos promovidos por
influenciadores, anuncios segmentados e tendéncias tecnologicas divulgadas nas redes sociais
podem despertar o interesse dos consumidores por novos dispositivos. Durante a pesquisa de
informagdo, os consumidores recorrem a plataformas como YouTube para visualizar
unboxings e analises aprofundadas, bem como a foruns especializados e grupos de discussio

no Reddit, onde podem obter feedback de outros utilizadores (Voorveld, 2019). Na avaliagao
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das alternativas, os consumidores comparam especificagdes técnicas, precos e avaliacdes,
sendo fortemente influenciados por opinides de especialistas e utilizadores comuns. A decisio
de compra pode ser influenciada por promogdes divulgadas em tempo real, codigos de desconto
de influenciadores e avaliagdes de ultima hora que aumentam a confian¢a do consumidor na
escolha efetuada. Por fim, na fase pds-compra, os consumidores tendem a partilhar as suas
experiéncias nas redes sociais, contribuindo para a reputagao digital das marcas e influenciando

novos potenciais compradores.

A interatividade proporcionada pelas redes sociais também contribui para uma maior
aproximac¢ao entre marcas ¢ consumidores. Empresas do setor de dispositivos eletronicos
utilizam estas plataformas ndo apenas para promover os seus produtos, mas também para
responder a duvidas, fornecer suporte técnico e gerir crises de reputacao digital (Ashley &
Tuten, 2015). Esse modelo de comunicagao bidirecional fortalece a relagao entre a marca e o

consumidor, promovendo um maior envolvimento e fidelizagao.

Desta forma, torna-se evidente que as redes sociais desempenham um papel
fundamental na decisdo de compra de dispositivos eletronicos, influenciando cada etapa do
processo de decisdo e redefinindo a forma como os consumidores interagem com as marcas.
Com a evolugao continua das plataformas digitais e a crescente sofisticagao dos algoritmos de
recomendacao, prevé-se que a influéncia das redes sociais neste setor continue a intensificar-
se, tornando essencial a adaptagdo das estratégias de marketing das empresas tecnoldgicas a

este novo paradigma.

1.4. Influenciadores Digitais

A ascensdo das redes sociais trouxe consigo o surgimento dos influenciadores digitais,
individuos que, através da criacdo de contetido auténtico e envolvente, conquistam grandes
audiéncias e exercem um impacto significativo no comportamento do consumidor. Com a
democratizagdo do acesso a informagdo e o crescimento das plataformas digitais, os
consumidores passaram a confiar mais nas recomendacdes de pessoas comuns do que em
campanhas publicitarias tradicionais. De acordo com Lou e Yuan (2019), os influenciadores
digitais desempenham um papel crucial na comunicagdo da marca, pois possuem credibilidade
junto aos seus seguidores, tornando-se intermedidrios eficazes entre as empresas € o0s

consumidores.

21



Os influenciadores digitais constroem relacionamentos baseados na autenticidade e
proximidade com os seus seguidores, o que os torna poderosos agentes na jornada de compra
do consumidor. Segundo Hughes, Swaminathan e Brooks (2019), a influéncia digital ¢
impulsionada por fatores como a especializagdo do influenciador em determinado nicho, a
confianca que o publico deposita nele e a sua capacidade de gerar engajamento. Isso explica o
porqué das marcas investirem cada vez mais em parcerias com criadores de conteudo, visando

alavancar as suas vendas e fortalecer a sua presenca digital.

As redes sociais, como Instagram, YouTube e TikTok, proporcionaram um ambiente
propicio para o desenvolvimento do marketing de influéncia, permitindo que influenciadores
compartilhem experiéncias de consumo de maneira mais interativa e envolvente. De acordo
com Abidin (2018), o marketing de influéncia diferencia-se das formas tradicionais de
publicidade porque estd fundamentado na relagdo de confianca entre o influenciador e a sua
audiéncia. Esse aspeto torna as recomendag¢des mais persuasivas e auténticas do que as

mensagens veiculadas por meios de comunicagdo convencionais.

Além disso, o fendémeno dos micro e nano influenciadores vem ganhando destaque nos
ultimos anos. Diferentemente das celebridades digitais que possuem milhdes de seguidores,
esses influenciadores possuem audiéncias menores, porém altamente engajadas. De  acordo
com Jin, Mugaddam e Ryu (2019), micro influenciadores sdo percebidos como mais acessiveis
e confidveis pelos consumidores, o que resulta num impacto mais efetivo na tomada de decisao
de compra. Isso refor¢a a importancia da segmentacdo dentro das estratégias de marketing

digital, permitindo que as marcas atinjam publicos especificos de maneira mais precisa e eficaz.

A transparéncia e a ética também sao fatores determinantes no marketing de influéncia.
Com o aumento das parcerias entre marcas e influenciadores, surgiram desafios relacionados a
autenticidade das recomendacdes. Estudos indicam que os consumidores estdo cada vez mais
atentos a transparéncia na publicidade digital, o que levou a implementagdo de
regulamentacgdes que exigem a sinalizagcdo de conteudos patrocinados (Evans et al., 2017). Esse
cendario impulsionou a necessidade de praticas mais responsaveis e alinhadas com os valores
dos consumidores, garantindo que a relacao de confianga entre influenciadores e seguidores

seja mantida.

Com a evolugdo do marketing digital, os influenciadores digitais continuam a
desempenhar um papel fundamental na decisdao de compra dos consumidores, especialmente

no segmento de dispositivos eletronicos. A crescente dependéncia dos consumidores em
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avaliacdes e recomendacdes antes de realizar uma compra reflete a importancia da influéncia
digital na percecdo de valor de um produto ou servigo. Como apontado por De Veirman,
Cauberghe e Hudders (2017), a reputacao e a autenticidade do influenciador sdo fatores
essenciais para determinar a eficicia de uma campanha de marketing de influéncia. Dessa
forma, as marcas que compreendem a dindmica desse ecossistema e sabem utiliza-lo

estrategicamente conseguem obter vantagens competitivas significativas no mercado digital.

1.5. Marketing de Influéncia

O marketing de influéncia tem-se consolidado como uma estratégia essencial no
marketing digital, permitindo as marcas uma conexdo mais auténtica e eficaz com os
consumidores. A evolucdo do marketing digital tem levado as empresas a adaptarem-se
constantemente as novas tendéncias, respondendo as expectativas dos consumidores e
mantendo a sua relevancia no mercado. Dentro desse contexto, o marketing de influéncia
destaca-se pela sua capacidade de gerar envolvimento genuino através da colaboragdo com
influenciadores digitais, cujos seguidores sdo altamente engajados. Esses influenciadores
desempenham um papel crucial na forma como os consumidores percebem e escolhem

produtos e servigos (Sudha & Sheena, 2017).

A esséncia do marketing de influéncia reside na colaboragao estratégica entre marcas e
influenciadores digitais, que possuem uma audiéncia fiel e envolvida. Esta estratégia exige a
identificacdo e parceria com individuos que tenham credibilidade e a capacidade de influenciar
decisdes de compra através da criagdo de contetido relevante e auténtico. Esse fenémeno pode
ser compreendido como uma evolucao do tradicional "boca a boca", agora amplificado pelas
redes sociais e pelo acesso instantaneo a informagdes e opinides (Sudha & Sheena, 2017). Além
disso, o marketing de influéncia difere da publicidade tradicional ao estabelecer uma
comunicacdao mais direta e personalizada entre a marca e seu publico-alvo, estabelecendo um

vinculo mais forte e duradouro.

A importancia dos influenciadores digitais tornou-se ainda mais evidente com a
mudanca no comportamento dos consumidores, que passaram a valorizar recomendagoes de
figuras percebidas como auténticas e confidveis, ao invés de mensagens publicitirias
impessoais. Estudos demonstram que os consumidores tendem a confiar mais nas opinides de
influenciadores do que nas mensagens publicitrias tradicionais, tornando esta estratégia mais

eficaz para gerar envolvimento e aumentar a intencdo de compra. No setor de dispositivos
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eletronicos, os consumidores costumam procurar avaliacdes detalhadas, tutoriais e
demonstragdes antes de tomar decisdes de compra. Nesse contexto, os influenciadores digitais
oferecem as marcas uma forma eficaz de se comunicar diretamente com o publico-alvo,

fornecendo informacdes relevantes e impactando positivamente a decisdo de compra.

O sucesso do marketing de influéncia depende de diversos fatores, incluindo a sele¢do
cuidadosa dos influenciadores, a criagao de conteido auténtico € o engajamento continuo com
a audiéncia. A escolha de influenciadores que compartilhem os mesmos valores e propdsitos
da marca ¢ fundamental para garantir a autenticidade e credibilidade da comunicagdao (Sudha
& Sheena, 2017). Além disso, as campanhas devem ser planeadas para gerar conteudo
relevante e envolvente, que agregue valor ao consumidor e fortaleca a relagdo entre a marca e
sua audiéncia. O envolvimento continuo com os seguidores também desempenha um papel

essencial na constru¢do de lealdade e no aprofundamento do vinculo com a marca.

Contudo, ¢ essencial que o marketing de influéncia seja conduzido de forma ética e
transparente. A autenticidade das recomendacdes ¢ um fator determinante para o sucesso desta
estratégia, pois os consumidores sdo cada vez mais capazes de distinguir entre promogoes
genuinas e publicidade for¢ada. A divulga¢do clara de parcerias pagas ¢ imprescindivel para
manter a confianca dos seguidores e cumprir com as regulamentacdes legais em vigor. A
transparéncia ndo sO refor¢a a relagdo de confianga com os consumidores, mas também

estabelece um ambiente mais ético e sustentavel para o marketing digital.

O marketing de influéncia tornou-se, assim, uma ferramenta indispensavel no panorama
do marketing digital, especialmente na promocao de dispositivos eletronicos. Ao colaborar com
influenciadores digitais, as marcas conseguem estabelecer uma ligagdo mais préxima com o0s
consumidores, o que aumenta a credibilidade da marca e influencia diretamente a intencao de
compra. No entanto, o sucesso desta estratégia depende de uma execu¢do cuidadosa, que

priorize a autenticidade, o engajamento genuino e a transparéncia.

1.6. Processo de Decisiao de Compra

O processo de decisao de compra refere-se as etapas cognitivas € comportamentais que
os consumidores atravessam ao tomar a decisdo de adquirir um produto ou servico.
Tradicionalmente, esse processo € descrito pelas 5 fases de Kotler e Keller (2016). Contudo,

com o impacto crescente das redes sociais, essas etapas tém se tornado cada vez mais dinamicas
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e interativas, refletindo transformagdes significativas no comportamento do consumidor

(Solomon, 2018).

A primeira etapa do processo ¢ o reconhecimento do problema, onde o consumidor
percebe uma necessidade ou desejo a ser atendido. Antes, esse reconhecimento era motivado
principalmente por fatores internos, como mudangas de estilo de vida, ou externos, como
campanhas publicitarias. Porém, nas ultimas décadas, as redes sociais tornaram-se um dos
maiores catalisadores dessa fase. O contacto constante com influenciadores digitais, aniincios
personalizados e conteudos nas plataformas sociais tem levado os consumidores a
reconhecerem novas necessidades, frequentemente associadas a langamentos de produtos
inovadores ou tendéncias emergentes. No caso dos dispositivos eletronicos, o lancamento de
novos modelos de smartphones ou outros dispositivos € frequentemente promovido através de

plataformas, gerando uma expectativa crescente nos consumidores (Tuten & Solomon, 2017).

A segunda fase do processo ¢ a procura de informagdo, onde o consumidor procura
dados para apoiar a sua decisdo de compra. Se, anteriormente, essa procura de informacao
dependia de deslocagdes a lojas fisicas ou a contatos pessoais, atualmente, a maior parte das
informacdes ¢ adquirida online, especialmente nas redes sociais. As plataformas como
YouTube, Instagram e TikTok desempenham um papel central nesse processo, oferecendo aos
consumidores analises de produtos, comparagdes de especificacdes e reviews de outros
usudrios. Investigacdes anteriores mostraram que os consumidores confiam mais nas
avaliacdes de outros usuarios, especialmente em ambientes digitais, do que nas informagdes
divulgadas diretamente pelas marcas (Erkan & Evans, 2016). No mercado de dispositivos
eletronicos, conteidos como videos de unboxing, analises de desempenho e comparacdes de

produtos sao amplamente consumidos, influenciando diretamente a decisao de compra.

Na fase de avaliagdo de alternativas, o consumidor compara as opg¢des disponiveis para
determinar qual produto ou servico atende melhor as suas necessidades. As redes sociais tém
grande impacto nesse processo, pois possibilitam o acesso imediato a comparagdes entre
produtos, avaliagdes e feedbacks de outros consumidores. Essa interag@o social nas plataformas
digitais contribui para a constru¢do das percecdes sobre as marcas, influenciando diretamente
as escolhas de compra. A interagdo com outros consumidores nas redes sociais € 0 engajamento
com as publicagdes das marcas ajudam a moldar a percecdo dos produtos e das alternativas

disponiveis no mercado (Voorveld, 2019).
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A decisdo de compra ocorre quando o consumidor escolhe o produto e realiza a
transagdo. Estratégias de marketing digital, como antincios segmentados e ofertas exclusivas
nas redes sociais, tém-se mostrado fundamentais para converter a intengdo de compra em agao.
O uso de taticas como o "medo de perder”, por exemplo, tem impulsionado decisdes rapidas e
compras impulsivas, levando os consumidores a tomar decisdes mais imediatas por medo de
perder uma oportunidade. No mercado de dispositivos eletronicos, essa pressao para realizar a
compra imediata ¢ ainda mais pronunciada devido as campanhas promocionais e a

comunicacao constante sobre novos lancamentos.

Por fim, o comportamento pés-compra € a ultima etapa, onde o consumidor avalia a sua
experiéncia com o produto e decide se repetird a compra ou recomendard a marca a outros.
Nesse contexto, as redes sociais desempenham um papel fundamental, pois permitem que os
consumidores compartilhem as suas opinides publicamente, o que pode afetar a reputacdo das
marcas, tanto positivamente quanto negativamente. No caso dos dispositivos eletronicos,
muitos consumidores postam as suas experiéncias em foruns, videos de avaliacdo ou redes
sociais, impactando a percecdo de outros potenciais compradores ¢ influenciando futuras

decisdes de compra (Solomon, 2018).

Portanto, o processo de decisdo de compra continua a seguir as fases tradicionais, mas
foi profundamente impactado pela digitalizagdo e pelas redes sociais. Essas plataformas
proporcionam uma interagcdo mais direta entre consumidores e marcas, facilitam a troca de
experiéncias e garantem o acesso instantaneo a informacado, transformando a jornada do
consumidor, especialmente no mercado de dispositivos eletrénicos. O ambiente digital exige
que as marcas adaptem as suas estratégias de marketing, considerando ndo apenas a
necessidade de informar, mas também de engajar e interagir de forma significativa com os

consumidores nas redes sociais.

1.6.1. Fatores Influentes no Processo de Decisio de Compra

Diversos fatores influenciam o processo de decisao de compra dos consumidores,
especialmente no contexto digital, onde as dindmicas de interagdo e acesso a informacao sio

ampliadas pelas redes sociais e outras plataformas online. Entre os principais fatores que
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impactam o processo, destacam-se a influéncia social, as estratégias de marketing digital, a

experiéncia do consumidor com a marca e a credibilidade das fontes de informacao.

A influéncia social € um dos fatores mais determinantes na decisdo de compra, uma vez
que os consumidores frequentemente confiam nas opinides de amigos, familiares e
influenciadores digitais, percebendo estas fontes como mais auténticas e confidveis do que os
proprios anuncios das marcas (Hajli, 2014). O impacto das avaliagdes e recomendagdes de
outros usuarios ¢ amplificado no ambiente digital, onde as interacdes sdo imediatas e podem
alcancar um publico global. Nesse sentido, a opinido de um influenciador digital pode ter um
peso consideravel, especialmente em plataformas como Instagram, YouTube e Twitter, onde a
experiéncia com produtos, como dispositivos eletronicos, ¢ compartilhada de forma detalhada
e visual. A confianca nas recomendacdes de outros consumidores e especialistas tem
demonstrado reduzir a perce¢do de risco associada a compra de novos produtos, um aspeto

essencial no processo de decisdo (Erkan & Evans, 2016).

Além da influéncia social, o marketing digital exerce um papel crucial na formacao da
decisdo de compra. Técnicas de marketing digital, como anuncios personalizados, remarketing
e a utilizagdo de conteudo patrocinado, sdo estratégias amplamente adotadas para impactar os
consumidores de maneira mais direta e eficaz (Ashley & Tuten, 2015). Plataformas digitais
permitem uma personalizacdo de anlincios com base no comportamento anterior de navegagao
dos consumidores, aumentando a probabilidade de conversao de intencdo de compra em agao.
No caso dos dispositivos eletronicos, a segmentacao precisa, oferecida pelas redes sociais,
permite que as marcas atinjam consumidores com anuncios que correspondem aos seus
interesses, como, por exemplo, a recomendacdo de um novo modelo de smartphone para
alguém que recentemente pesquisou sobre tecnologia de camaras. Além disso, a narrativa
utilizada pelas marcas, muitas vezes através de storytelling, tem sido uma técnica cada vez
mais popular para envolver os consumidores e estimular uma conexdao emocional, o que pode

ser um fator determinante no momento da compra (Ashley & Tuten, 2015).

A experiéncia do consumidor também desempenha um papel fundamental no processo
de decisdo. A experiéncia ndo se resume apenas ao momento da compra, mas estende-se a
interacdo continua do consumidor com a marca, seja durante a navegacdo em sites, seja no
atendimento ao cliente ou nas interagdes em redes sociais. A facilidade de navegagao no site,
a qualidade do atendimento e a resposta da marca nas plataformas digitais sdo elementos
essenciais para manter o consumidor engajado e disposto a continuar o processo de compra. O

design do site, a otimizagao para dispositivos moveis e a rapidez nas respostas sdo fatores que
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influenciam diretamente a decisdo de compra. No mercado de dispositivos eletronicos, onde a
competi¢do ¢ impetuosa, a experiéncia do consumidor pode ser o diferencial para a conversao,
especialmente quando a marca € capaz de proporcionar um atendimento rapido e eficiente em
todas as fases da jornada de compra (Voorveld, 2019). As interagdes diretas nas redes sociais
também criam um vinculo mais forte com a marca, proporcionando um relacionamento

continuo e, muitas vezes, impactando futuras decisdes de compra.

A credibilidade das fontes de informacdo ¢ outro fator importante a ser considerado.
Com o aumento das compras online e a utilizacdo de avaliagdes digitais, os consumidores
passaram a valorizar mais as opinides de outros usuarios do que as informacgdes diretamente
fornecidas pelas marcas. Nesse contexto, avaliacdes e andlises de produtos realizadas por
influenciadores ou consumidores comuns t€ém um peso considerdvel no processo de decisdo.
Contudo, a credibilidade dessas informagdes pode ser comprometida por praticas enganosas,
como avalia¢des falsas ou exageradas, que geram desconfianca entre os consumidores. A
transparéncia nas avaliacdes e a autenticidade das informagdes sdo essenciais para que as
marcas mantenham a confianga do consumidor e, assim, impactem positivamente as suas
decisdes de compra. Num mercado saturado, como o de dispositivos eletrénicos, onde o
consumidor frequentemente procura avaliagdes detalhadas sobre os produtos antes da compra,

a credibilidade das fontes de informagao pode ser o fator que distingue uma marca da outra.

A interacdo entre esses fatores — influéncia social, marketing digital, experiéncia do
consumidor e credibilidade das fontes de informagdo — torna o processo de decisdo de compra
cada vez mais complexo, dinamico e influenciado por multiplas fontes. Em particular, o
ambiente digital, impulsionado pelas redes sociais, tem ampliado a importancia dessas
influéncias, tornando o processo mais rapido e interativo. A forma como as marcas utilizam
essas plataformas para engajar e influenciar o consumidor € crucial para garantir a eficécia das
suas estratégias de marketing e, consequentemente, das suas vendas. Este processo,
especialmente no mercado de dispositivos eletronicos, exige que as marcas ndo apenas
compreendam as necessidades e comportamentos dos consumidores, mas também criem uma
experiéncia de compra que seja fluida, informativa e personalizada, garantindo a confianga e a

lealdade do consumidor.
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1.7. A Transformacio Digital na Industria Tecnoldgica

A transformacao digital tem sido um dos principais motores de inovagao e mudanca na
industria tecnologica, impactando diretamente os modelos de negdcios, processos operacionais
e a relacdo entre empresas e consumidores. Com o avango das tecnologias emergentes, como
a inteligéncia artificial (IA), big data, computagdo em nuvem e a Internet das Coisas (IoT), as
empresas do setor estdo a ser forcadas a adaptar-se para garantir a competitividade num

mercado em constante evolucdo (Vial, 2019).

De acordo com Kaplan e Haenlein (2010), a digitalizagdo nao ¢ apenas uma tendéncia
passageira, mas uma estratégia essencial para o crescimento sustentavel das empresas. Este
processo € particularmente relevante no setor tecnoldgico, onde a rapidez das inovacdes exige
respostas ageis e a constante reavaliacdo das estratégias. A transformacao digital reflete-se em
varias frentes, desde a mudanga nas formas de consumo de tecnologia até¢ 4 forma como as

empresas se posicionam nas plataformas digitais.

Neste contexto, a industria tecnoldgica esta a ser desafiada a integrar essas tecnologias
de forma inovadora, procurando ndo apenas manter a sua competitividade, mas também
explorar novas oportunidades de negdcios, muitas vezes por meio da digitalizagao dos seus

produtos e servigos.

1.7.1. O Mercado Tecnologico: Tendéncias e Desafios

O mercado tecnologico tem apresentado um crescimento acelerado, impulsionado por
inovagoes significativas em IA, automagdo e conectividade global (Brynjolfsson & McAfee,
2018). A computagdo em nuvem, por exemplo, tem sido uma tecnologia-chave para muitas
empresas, permitindo a redugdo de custos e promovendo uma maior flexibilidade na gestdo de
recursos (Marston et al., 2011). Além disso, a Internet das Coisas (IoT) tem permitido uma
maior integragdo entre dispositivos, facilitando a recolha e analise de dados em tempo real para

otimizar operagdes € promover novos modelos de negdcios (Gubbi et al., 2013).

Gigantes como Google, Amazon e Apple lideram essa revolucdo tecnologica, criando
novos produtos e servigos que redefinem as expectativas do consumidor. No entanto, a
velocidade das mudangas também implica desafios para as empresas, que precisam de se

adaptar continuamente para evitar a obsolescéncia em um cenario altamente competitivo.
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1.7.2. O Impacto da Transformacao Digital no Mercado Tecnologico

A transformagdo digital tem alterado profundamente a estrutura do mercado
tecnologico, possibilitando o surgimento de novos modelos de negdcios, como as plataformas
SaaS (Software as a Service), que mudaram a forma como os consumidores acedem e utilizam
a tecnologia (Fitzgerald et al., 2013). Este novo modelo de negocios, baseado em assinaturas e
servigos em nuvem, tem permitido as empresas reduzir custos com infraestruturas e melhorar
a escalabilidade dos servigos. Entretanto, a crescente digitalizacdo também tem aumentado a
competitividade no setor, exigindo que as empresas invistam constantemente em inovagao e

adaptacdo para manter a sua relevancia no mercado (Vial, 2019).

As empresas que ndo acompanham o ritmo das inovagdes correm o risco de se tornar
obsoletas, especialmente em um setor onde o tempo de vida ttil de um produto ou servico pode
ser significativamente reduzido devido ao avango tecnoldgico. Nesse cendrio, as organizagdes
precisam estar atentas as novas tendéncias e dispostas a integrar rapidamente as tecnologias

emergentes para garantir a sua posi¢do no mercado.

1.7.3. O Papel das Redes Sociais no Marketing Tecnologico

As redes sociais desempenham um papel central nas estratégias de marketing das
empresas tecnologicas, transformando-se em canais de comunicagao diretos e eficazes com os
consumidores. Kaplan e Haenlein (2010) destacam que as plataformas sociais oferecem uma
oportunidade unica para as marcas interagirem com o seu publico, fortalecendo o
relacionamento com os consumidores e influenciando diretamente as suas decisoes de compra.
Esse tipo de comunicagdo direta permite que as empresas se conectem com os consumidores

de forma mais personalizada, aumentando o engajamento ¢ a lealdade a marca.

Além disso, as redes sociais t€ém se mostrado fundamentais para o marketing de
influéncia, com consumidores com tendéncia a confiar mais nas recomendacgdes de
influenciadores digitais do que nos anuncios tradicionais (Erkan & Evans, 2016). As
plataformas sociais também fornecem dados valiosos sobre o comportamento do consumidor,
permitindo que as campanhas sejam personalizadas de forma mais eficiente, aumentando as

taxas de conversao (Lamberton & Stephen, 2016).
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1.7.4. Estratégias de Marketing Digital das Empresas Tecnologicas

As empresas do setor tecnologico tém adotado diversas estratégias de marketing digital

para maximizar o seu impacto nas redes sociais. Entre as mais eficazes, destacam-se:

e Marketing de Influéncia: Parcerias com influenciadores especializados em tecnologia
para alcancar publicos altamente segmentados, aproveitando a credibilidade e a
autoridade desses influenciadores sobre os consumidores (Lou & Yuan, 2019).

e Publicidade Personalizada: O uso de inteligéncia artificial para criar campanhas
direcionadas, com base no comportamento do usudrio nas redes sociais, tem sido uma
estratégia crescente para aumentar o impacto das campanhas publicitarias (Tuten &
Solomon, 2020).

e Atendimento Automatizado: A implementagdo de chatbots e assistentes virtuais tem
sido fundamental para otimizar a experiéncia do consumidor, oferecendo suporte agil e

eficiente nas interacdes digitais.

Estas estratégias tém sido essenciais para empresas como Google, Amazon e Apple,
que utilizam as redes sociais para promover os seus produtos e servicos de maneira

personalizada e eficiente, atingindo milhdes de consumidores em todo o mundo.

A transformagdo digital tem sido uma forca disruptiva na industria tecnoldgica,
mudando ndo apenas os produtos e servigos oferecidos pelas empresas, mas também a forma
como essas empresas se relacionam com os consumidores. As redes sociais desempenham um
papel central nesse processo, permitindo uma comunicacao direta e personalizada que tem
impactado significativamente as decisdes de compra. A capacidade das empresas tecnologicas
de inovar continuamente ¢ de adaptar as suas estratégias digitais sera fundamental para a sua

manutencao no mercado altamente competitivo e dinamico.

1.8. Teoria da Ac¢ao Planeada (Theory of Planned Behavior)

A Teoria da Acao Planeada (Theory of Planned Behavior, TPB), proposta por Ajzen
(1991), ¢ reconhecida como um dos modelos mais robustos na previsao e explicacdo do
comportamento humano, especialmente em contextos de decisdo de compra. Esta teoria postula

que o comportamento de um individuo ¢ determinado pela sua intengdo de realizar uma
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determinada a¢do, sendo essa intencdo influenciada por trés componentes centrais: a atitude

em relacdo ao comportamento, a norma subjetiva e o controlo comportamental percebido.

A atitude refere-se a avaliacao favoravel ou desfavoravel que o individuo faz sobre a
realizacdo de uma agdo especifica. No contexto do marketing digital, esta componente pode
ser influenciada por percegdes positivas associadas ao uso de um dispositivo eletronico, bem

como pelo conteudo partilhado por marcas ou outros consumidores nas redes sociais.

A norma subjetiva diz respeito a percecdo da pressdo social para adotar ou evitar
determinado comportamento. Este elemento adquire particular relevancia nas redes sociais,
onde a opinido de influenciadores digitais, amigos ou familiares pode exercer uma influéncia

significativa sobre as decisdes de compra dos consumidores (Ajzen, 1991).

O controlo comportamental percebido refere-se a percecdo do individuo quanto a
facilidade ou dificuldade em executar determinado comportamento, refletindo tanto a sua
experiéncia anterior como a presenca de fatores facilitadores ou obstaculos. Por exemplo, a
disponibilidade financeira, a familiaridade com a tecnologia ou a facilidade de acesso ao

produto podem impactar diretamente essa percecao.

De acordo com a TPB, quanto mais positiva for a atitude, mais forte for a norma
subjetiva ¢ maior for o controlo percebido, maior serd a probabilidade de o individuo
desenvolver uma intengdo de realizar o comportamento. Além disso, a teoria reconhece que o
controlo comportamental percebido pode também exercer uma influéncia direta sobre o
comportamento efetivo, sobretudo quando essa percecao € realista face as condigdes objetivas

existentes (Ajzen, 1991).

Neste sentido, a Teoria da Ag¢do Planeada oferece uma estrutura conceptual sélida para
compreender os fatores que influenciam o comportamento de compra em ambientes digitais,
constituindo uma base tedrica pertinente para a presente investigacao sobre o impacto das redes

sociais na decisao de compra de dispositivos eletronicos.

32



Capitulo 2: Metodologia de Investiga¢io

Este capitulo descreve a abordagem metodolégica adotada na investigagao, detalhando
os objetivos e hipoteses, o modelo conceptual e os métodos de recolha e andlise de dados. A
escolha metodologica visa assegurar rigor cientifico e permitir a replicagdo do estudo,
garantindo que os resultados obtidos sejam validos e fidveis. Optou-se por um estudo
quantitativo, utilizando um questionario online como principal instrumento de recolha de
dados, uma abordagem amplamente utilizada na investigagdo em ciéncias sociais (Bryman,
2016). A opcao pelo questionario justifica-se pela necessidade de recolher dados de uma

amostra diversificada, permitindo a generalizagdo dos resultados (Malhotra, 2020).

2.1. Objetivos e Hipoteses de Investigacio

O objetivo principal desta investigacdo é compreender o impacto das redes sociais na
decisdo de compra de dispositivos eletronicos, analisando se os contetdos publicados
influenciam a inten¢do de compra dos consumidores e quais os fatores determinantes nesse

Processo.

De forma a afunilar o objetivo anterior, para uma investiga¢do mais precisa, foram

considerados os seguintes objetivos especificos:

O1: Analisar de que forma os conteudos divulgados nas redes sociais influenciam o processo

de decisao de compra de dispositivos eletronicos.

02: Investigar o impacto das recomendagdes e opinides de influenciadores digitais na decisdo

de compra de dispositivos eletronicos.

0O3: Avaliar a relacdo entre a frequéncia de utilizacdo das redes sociais € 0 comportamento de

compra de produtos eletronicos.

0O4: Examinar a influéncia exercida pelas avaliagcdes e experiéncias partilhadas por outros

consumidores na decisdo de compra de dispositivos eletronicos.

As hipoteses de investigagdo consistem em suposi¢des formuladas com o intuito de
responder aos objetivos propostos no presente estudo, servindo como ponto de partida para a

analise e interpretacdo dos dados. Sendo provisorias por natureza, as hipoteses requerem
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validacdo empirica através do teste das varidaveis em causa, de forma a verificar se existem

fundamentos estatisticos que permitam a sua aceitagao ou rejeigao.

As hipdteses desenvolvidas para este estudo foram as seguintes:

H1: Os contetdos partilhados nas redes sociais influenciam significativamente a decisdo de

compra de dispositivos eletronicos por parte dos consumidores.

H2: A frequéncia de utilizagdo das redes sociais influencia a compra de mais dispositivos

eletronicos.

H3: As opinides e recomendagdes de influenciadores digitais exercem uma influéncia relevante

na decisdo de compra de dispositivos eletronicos.

H4: As avaliagdes e experiéncias partilhadas por outros consumidores nas redes sociais t€m

impacto na decisdo de compra de dispositivos eletronicos.

2.2. Modelo Conceptual

O modelo conceptual desta investigacao foi desenvolvido com o intuito de explorar as
principais varidveis associadas a influéncia das redes sociais no processo de decisao de compra
de dispositivos eletronicos. Partindo de uma perspetiva centrada no comportamento do
consumidor no ambiente digital, o modelo procura identificar os fatores mais relevantes que
impactam essa decisdo, especialmente no contexto de um mercado altamente competitivo e
dependente da comunicacdo online. O Modelo de Aceitagdo da Tecnologia (TAM),
desenvolvido por Davis (1989), sugere que a adocdo de uma tecnologia depende de duas
percecdes principais: utilidade percebida (o quanto o usuario acredita que a tecnologia sera

util) e facilidade de uso percebida (o quanto o usudrio acredita que a tecnologia ¢ facil de usar).

Com base neste enquadramento, foi desenvolvido um modelo conceptual que inclui

quatro variaveis independentes e uma variavel dependente, conforme ilustrado na figura 1.

Identificaram-se quatro variaveis independentes que, de forma individual ou

combinada, poderdo influenciar a decisdo de compra:
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1. Conteddos digitais das marcas: Referem-se aos materiais partilhados pelas marcas
nas redes sociais — como publicac¢des, videos promocionais ou campanhas — que
podem atrair a atengao do consumidor e moldar a perce¢ao da marca ou produto.

2. Influéncia de criadores de conteiido: Refere-se a forma como os influenciadores
digitais, através das suas opinides, experiéncias e recomendacgdes, afetam a confianca e
as escolhas dos seus seguidores.

3. Recomendacées interpessoais: Envolvem as avaliacdes e comentarios de outros
consumidores nas redes sociais, frequentemente vistos como experiéncias auténticas e
fiaveis, que influenciam a tomada de decisao de potenciais compradores.

4. Frequéncia de uso das redes sociais: A exposi¢do constante a conteudos nas redes
sociais pode aumentar o contacto com informacdes sobre produtos, campanhas
promocionais e opinides de terceiros, influenciando o consumidor ao longo do seu

processo de decisao.

A variavel dependente ¢ a decisdo de compra de dispositivos eletronicos, entendida como a
intencdo ou a concretizagdo da aquisi¢do de produtos tecnologicos, condicionada pelas
influéncias que o consumidor recebe no ambiente digital. Este modelo sera testado através de
um questionario online, permitindo avaliar a forca das relagdes entre as varidveis identificadas
e compreender de forma mais aprofundada como as redes sociais afetam o comportamento de

compra dos consumidores.

Figura 1 — Modelo Conceptual (Fonte - Elaboragdo Propria)
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No contexto desta investigacdo, as influéncias das redes sociais podem impactar essas
percecdes e, assim, a intencdo de compra de dispositivos eletronicos. As variaveis
identificadas, como conteudos digitais das marcas, influéncia de criadores de conteudo,
recomendacdes interpessoais e frequéncia de uso das redes sociais, tém o potencial de
modificar a utilidade e a facilidade de uso percebidas pelos consumidores. Conteudos digitais
das marcas podem demonstrar a utilidade e a facilidade de uso dos dispositivos. Influéncia de
criadores de conteido e recomendagdes interpessoais reforgam essas percegdes através das
experiéncias e opinides compartilhadas. A frequéncia de uso das redes sociais aumenta a
exposicao do consumidor a esses conteudos, potencializando a formagdo dessas percegoes.
Estas variaveis influenciam diretamente a decisdo de compra dos consumidores, com base nas

percecgdes de utilidade e facilidade de uso.
2.3. Metodologia

A metodologia adotada ¢ de carater quantitativo, utilizando um inquérito por
questionario como principal instrumento de recolha de dados. Estudos quantitativos permitem
analisar padrdoes de comportamento e medir relagdes entre varidveis de forma objetiva
(Bryman, 2016). A utilizagdo de um questiondrio online possibilita a obtengdo de uma amostra
ampla e diversificada, garantindo maior validade externa ao estudo (Hair et al., 2022). Além
disso, este método possibilita uma maior flexibilidade e acessibilidade para os participantes,

reduzindo potenciais enviesamentos na recolha de dados (Malhotra, 2020).

O questiondrio online serd administrado através da plataforma Microsoft Forms, que
garante facil distribuicao e alcance geografico alargado. Essa escolha permite a participagdo de
individuos de diferentes perfis demograficos, além de reduzir custos e tempo de recolha de
dados. A natureza quantitativa da investigacdo exige que os participantes sejam selecionados
de forma a representar uma amostra variada, o que ¢ um desafio comum em estudos realizados
via plataformas online. A escolha por um questionario online ¢ compensada pela metodologia

de analise estatistica, que permite controlar e interpretar as variagdes presentes na amostra.

2.4. Estudo Quantitativo

O presente estudo adota uma abordagem quantitativa, com o objetivo de recolher dados

estatisticos que permitam analisar a perce¢do dos consumidores sobre a influéncia das redes
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sociais na sua decisdo de compra de dispositivos eletronicos. Este tipo de abordagem permite

obter resultados mensuraveis, generalizaveis e apropriados para testar as hipoteses formuladas.

A recolha de dados foi realizada através da aplicagao de um questionario estruturado,
composto por perguntas de resposta fechada e escalas do tipo Likert, que visam medir o grau
de concordancia dos inquiridos face a diferentes afirmagdes relacionadas com os fatores em
estudo. As questoes serdo adaptadas com base em estudos prévios na area do marketing digital
e comportamento do consumidor em ambientes online, de forma a garantir a validade e

fiabilidade do instrumento.

A analise dos dados recolhidos permitira identificar relagdes entre as variaveis
independentes (conteudos das marcas, influéncia de influenciadores, recomendagdes de outros
consumidores e frequéncia de uso das redes sociais) e a variavel dependente (decisdo de
compra), contribuindo assim para uma melhor compreensdo do impacto das redes sociais no

comportamento de compra dos consumidores, no mercado tecnologico.

2.4.1. Participantes

Este inquérito foi aplicado a uma amostra aleatoria da populagao, composta por homens
e mulheres, que utilizam redes sociais e consomem produtos tecnologicos. A amostra foi
constituida por 205 inquiridos, e foram selecionados de forma heterogénea. A escolha por uma
amostra heterogénea visa possibilitar uma previsdao mais precisa na recolha dos dados,
reduzindo a probabilidade de se chegar a conclusdes incorretas sobre a correlagdo entre as

variaveis em estudo (Calder & Philips, 1981).

2.4.2. Instrumentos e Procedimentos na Recolha de Dados

Inicialmente, desenvolveu-se um estudo piloto com um grupo reduzido de participantes
(15 individuos), alinhada com os temas abordados na revisao de literatura. Esta versao inicial
foi submetida a apreciacdo de familiares e amigos com o intuito de avaliar a clareza das
questdes, a coeréncia das respostas ¢ a necessidade de eventuais ajustes (Bryman, 2016). A
partir desse feedback, chegou-se a versao final do questionario, sendo elaborada na plataforma

Microsoft Forms.
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Todos os procedimentos de recolha de dados foram feitos em conformidade com as
diretrizes do Regulamento Geral de Prote¢do de Dados (RGPD), garantindo a
confidencialidade e anonimato das respostas. Antes de responderem, todos os participantes
foram informados sobre o propésito académico do questionario, garantindo-se o anonimato. O

questiondrio utilizado para a recolha de dados foi composto pelas seguintes seccoes:

1. Questdes sociodemograficas

2. Questdes relacionadas as Redes Sociais

3. Influéncia na decisdo de compra do consumidor

4. Questdes sobre produtos eletronicos

As diversas tipologias de questdes incluem perguntas diretas, escolha multipla e escalas de
Likert. Apos a revisdo e formatacao no Microsoft Forms, o questionario foi partilhado com
diversos grupos de amigos e familiares através de plataformas de comunicagdo social. Durante
a partilha, foi solicitado que os participantes compartilhassem com outros conhecidos, de modo
a alcangar um publico mais amplo e obter um numero substancial de respostas, uma estratégia

facilitada pelo “boca-a-boca”. Ao todo, foram recolhidas 205 respostas ao questionario.

Os dados obtidos no questiondrio realizado, foram devidamente processados e
analisados através do programa de andlise e interpretacdo de dados estatisticos, SPSS
(Statistical Package for the Social Sciences). Este processo de avaliagdo permitiu tirar
conclusdes relativas ao estudo, onde se percebeu se as hipdteses formuladas tém um
fundamento verdadeiro ou nao para serem aceites. Foram ainda feitas algumas analises

adicionais para dar uma maior credibilidade e énfase ao estudo.

2.4.3. Fundamentacao tedrica do questionario

A constru¢do do questiondrio utilizado neste estudo baseou-se nos principais conceitos
discutidos na revisdao da literatura, procurando garantir alinhamento entre os objetivos da
investigacdo e os instrumentos de recolha de dados. Tendo como foco a influéncia das redes

sociais na decisdo de compra de dispositivos eletrénicos, foram consideradas variaveis
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amplamente discutidas em estudos sobre o comportamento do consumidor digital, marketing

de influéncia e social commerce.

Autores como Casalo, Flavian e Ibanez-Sanchez (2018) e Lou e Yuan (2019) destacam
o impacto crescente das redes sociais na forma como os consumidores recolhem informacao,
formam opinides e tomam decisdes de compra. Em particular, a presenca de influenciadores
digitais e a partilha de avaliagdes e recomendagdes de outros consumidores sao fatores que tém
demonstrado influenciar significativamente o processo de decisdo, sobretudo no contexto de
produtos tecnoldgicos, onde a percecao de credibilidade e confianca nas fontes de informagao

assume um papel central (Djafarova & Trofimenko, 2019; Erkan & Evans, 2016).

A elaboragdo das questdes do questionario teve também por base modelos tedricos que
explicam a adocao de informagao nas redes sociais, como o modelo de Aceitacao da Tecnologia
(Davis, 1989), complementado por abordagens mais atuais sobre comportamento social em
ambientes digitais. O estudo de Hajli (2014), por exemplo, destaca como as intera¢des nas
redes sociais — incluindo comentarios, partilhas e recomendacdes — influenciam a confianca do
consumidor e, por conseguinte, a sua inten¢do de compra. De igual modo, autores como Abidin
(2018) e De Veirman et al. (2017) analisam o papel dos influenciadores digitais, enfatizando o
poder da atratividade, autenticidade e ligagdo emocional como determinantes da sua eficacia

persuasiva.

Com base nestes contributos, o questiondrio foi organizado em quatro secgdes. A
primeira recolhe dados sociodemograficos, como género, idade, escolaridade, ocupagao e
tempo de uso didrio das redes sociais, permitindo segmentar o perfil dos respondentes e analisar
possiveis padrdes. A segunda sec¢do incide sobre o comportamento de consumo de dispositivos
eletronicos, avaliando frequéncia de compra, critérios valorizados e fontes de informagao
utilizadas. A terceira parte foca-se na percegdo sobre a influéncia digital, medindo o impacto
dos influenciadores, conteidos patrocinados e opinides de terceiros. Por fim, a ultima secc¢ao
explora diretamente a relacdo entre as redes sociais e a decisdo de compra, analisando a
influéncia das avaliagdes online, comentarios e recomendacgdes partilhadas em plataformas

sociais.

Esta estrutura permitiu operacionalizar, de forma coerente, os constructos tedricos
discutidos na literatura, garantindo a validade conceptual do instrumento e assegurando que os

dados recolhidos fossem representativos das dimensoes analisadas (Hair et al., 2019).
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Capitulo 3: Caraterizacio da Amostra

Realizou-se uma caracterizagdo da amostra estudada, de modo a compreender os fatores
e caracteristicas predominantes da mesma, € que impacto essa informacao desempenhou na

investigacao.

Foram inquiridos 205 individuos, dos quais 56% corresponde ao género masculino e
43% corresponde ao género feminino. Esta distribuicdo, apresentada na figura 2, revela uma
amostra relativamente equilibrada em termos de género, com ligeira predominancia masculina.
Este equilibrio ¢ relevante, na medida em que permite uma andlise mais representativa das
percecdes de ambos os géneros em relacdo a influéncia das redes sociais no processo de decisao

de compra de dispositivos eletronicos.

Figura 2 - Género
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No que respeita a faixa etaria dos participantes, verifica-se que a amostra ¢ composta
predominantemente por individuos jovens adultos, segundo se pode verificar na figura 3, com
47% dos inquiridos a situarem-se entre os 18 e os 24 anos e 23% entre os 25 ¢ os 34 anos. As
restantes faixas etarias estdo representadas da seguinte forma: 13% entre os 35 e os 44 anos,
7% entre os 45 e os 54 anos, 6% entre 0s 55 e os 64 anos e apenas 3% com mais de 65 anos.
Esta distribui¢do indica que a amostra ¢ fortemente inclinada para os segmentos mais jovens,
0 que ¢ coerente com o tema da investigacdo, uma vez que os utilizadores mais jovens tendem

a estar mais expostos as redes sociais e aos seus mecanismos de influéncia.

Figura 3 — Idade
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Percentagem
18 - 24 anos 46
25 - 34 anos 23
35 -44 anos 14
45 - 54 anos 7
55 - 64 anos 6

+65 anos 3

A figura 4 revela que, relativamente ao nivel de escolaridade, a maioria dos
participantes possui o ensino secundario completo (12.° ano), representando 46% da amostra.
Segue-se a licenciatura, com 30% dos inquiridos, € o ensino basico, com 13%. Um nimero
mais reduzido de participantes indicou ter mestrado (5%), pos-graduagdo (2%), ou outra
formagao (2%), sendo que nenhum dos inquiridos declarou possuir doutoramento. Estes dados
indicam que a amostra ¢ composta maioritariamente por individuos com formacao académica
intermédia a superior, o que podera influenciar positivamente a sua literacia digital e, por

conseguinte, a forma como interagem com as redes sociais e tomam decisdes de compra online.
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Figura 4 - Habilitagoes Literarias

Percentagem

Ensino secundario (12° ano) 46
Licenciatura 31
Ensino basico (9° ano) 13
Mestrado 5
Pé6s-Graduagao 2

Outro 2

Quanto a situagdo profissional, a maioria dos inquiridos encontra-se empregada no
momento da recolha de dados, representando 69% da amostra. Os estudantes constituiram o
segundo maior grupo, com 22% dos participantes. A percentagem de desempregados ¢
relativamente baixa, representando 5%, enquanto os reformados foram o grupo menos
representado, com 3% da amostra. Esta composi¢do, conforme se pode verificar na figura 5,
reforca a predominancia de adultos ativos no mercado de trabalho na amostra, embora a
presenca significativa de estudantes sugira que uma parte importante da populagdo-alvo ainda
estd em formagdo, o que pode refletir diferentes padroes de uso e influéncia das redes sociais

no processo de compra.
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Figura 5 - Ocupagdo
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A partir da figura 6, conclui-se que, em relagdo a zona de residéncia, a amostra ¢
predominantemente constituida por participantes da regido Centro, que representam 86% da
amostra. As restantes regides estdo pouco representadas, com 6% dos inquiridos a residirem
no Norte, 5% nas Ilhas e apenas 3% no Sul. Esta concentragao geografica podera influenciar
a generalizagdo dos resultados, uma vez que os habitos e acessos as redes sociais podem

variar regionalmente.

Figura 6 — Zona de Residéncia

@ Percentagem

Centro 86

lihas

Norte I 6

Sul

° u———
w

20 40 60 80 100

Relativamente ao rendimento liquido mensal, a maioria dos participantes situa-se nas
faixas salariais mais baixas, com 20% a auferirem até 500 euros, 34% entre 501 ¢ 1000 euros
e 33% entre 1001 e 1500 euros. As faixas superiores tém uma representacdo mais reduzida,

4

com 4% a ganharem entre 1501 e 2000 euros e apenas 2% a receberem mais de 2000 euros. E
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importante notar que nem todos os participantes responderam a esta questao, o que pode indicar
alguma sensibilidade associada ao tema. De acordo com os dados da figura 7, esta distribuicao
revela uma amostra com rendimentos predominantemente baixos a médios, o que pode
influenciar o comportamento de consumo e a sensibilidade a influéncia das redes sociais na

decisdo de compra.

Figura 7 — Rendimento Liquido Mensal
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Capitulo 4: Analise e discussdo dos Resultados

4.1. Analise e Apresentacio de Resultados

A esmagadora maioria dos inquiridos afirmou ser consumidora de produtos
tecnologicos, com 93,6% dos participantes a responderem afirmativamente, enquanto apenas
6,4% indicaram ndo consumir este tipo de produtos, conforme descrito na tabela 1. Este
resultado evidencia que o publico-alvo do estudo tem forte ligacdo ao mercado tecnoldgico,
reforgando a pertinéncia da investigacdo sobre a influéncia das redes sociais na decisdo de

compra destes dispositivos.

Tabela I - E consumidor de produtos tecnoldgicos?

E consumidor de produtos tecnologicos?

N %
Sim 190 94%
Nao 13 6%

Quando questionados sobre a perce¢do de influéncia na compra de produtos
tecnologicos, conforme ilustrado na tabela 2, 77,2% dos participantes afirmaram ja se ter
sentido influenciados, indicando uma forte sensibilidade a fatores externos no processo de
decisdo de compra. Por outro lado, 13,8% negaram essa influéncia, enquanto 9,0% mostraram-
se indecisos, optando pela resposta "Talvez". Estes resultados sugerem que a influéncia,
possivelmente exercida pelas redes sociais ou outros meios, desempenha um papel significativo

na decisdo de aquisi¢ao de dispositivos tecnoldgicos para a maioria dos consumidores.
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Tabela 2 - Ja se sentiu influenciado a comprar produtos tecnologicos?

Ja se sentiu influenciado a comprar produtos tecnolégicos?

N %
Sim 146 77%
Nio 27 14%
Talvez 17 9%

Segundo se pode verificar na tabela 3, entre os participantes que se sentiram
influenciados na compra de produtos tecnologicos (146), a principal fonte de influéncia
identificada foram os familiares, amigos e outros consumidores, apontados por 48%. Em
segundo lugar, 34% referiram ser influenciados pelas proprias marcas de produtos
tecnologicos, enquanto 15% indicaram os influenciadores digitais como fonte de influéncia.
Apenas uma pequena minoria (3%) mencionou outras fontes. Estes dados indicam que, apesar
do crescimento do marketing digital e das redes sociais, a influéncia social proxima e o contacto
direto ainda desempenham um papel central na decisao de compra, embora as campanhas das

proprias marcas e os influenciadores digitais também tenham um peso relevante.

Tabela 3 - Se sim, foi influenciado por quem?

Se sim, foi influenciado por quem?

N %
Marcas de Produtos Tecnologicos 65 34%
Influenciadores Digitais 28 15%
Familiares / Amigos / Outros 92 48%
consumidores
Outro 5 3%
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Quando questionados sobre a principal fonte de influéncia na decisdo de compra de
produtos tecnoldgicos, a distribui¢do apresentada na tabela 4 permite visualizar que 46,6% dos
participantes indicaram que as informagdes fornecidas diretamente pela propria marca tém
maior peso. Em seguida, 28,6% apontaram os reviews online de outros consumidores como
fator decisivo, enquanto 19,0% atribuem maior influéncia aos reviews de influenciadores
digitais. Uma pequena parte (5,8%) mencionou outras fontes de influéncia. Estes resultados
revelam que, embora as marcas continuem a ter um papel importante, o conteudo gerado por
consumidores e influenciadores digitais tem crescente relevancia no processo de decisao,
refletindo o impacto das redes sociais e das avaliagdes online no comportamento do

consumidor.

Tabela 4 - Das seguintes opgoes, indique a que mais o influencia na compra de produtos

tecnologicos
Das seguintes op¢des, indique a que mais o influencia
na compra de produtos tecnolégicos
N %
Informacdes da propria marca 88 46%
Reviews online de influenciadores digitais 36 19%
Reviews online de outros consumidores 55 29%
Outro 11 6%
Marca

A marca ¢ claramente um fator muito valorizado pelos inquiridos, com 51,3%
considerando-a “Importante” e 11,6% “Extremamente importante”. Apenas 3,7% dos
participantes a consideram “Pouco importante” e ninguém respondeu “Nada importante”. Este
resultado demonstra que a confianga e o reconhecimento da marca desempenham um papel

central na decisdo de compra, consolidando a sua influéncia no processo.

Reviews de influenciadores
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Este fator apresenta uma avaliacdo mais dividida, com uma percentagem consideravel
em respostas neutras ou de menor importancia: 4,8% ‘“Nada importante” ¢ 18% “Pouco
importante”, somando quase 23%. Por outro lado, 20,6% consideram os reviews de
influenciadores “Importantes” e apenas 3,2% “Extremamente importantes”. A maioria situa-se
nas categorias intermédias (“Ligeiramente importante”, “Neutro” e “Moderadamente
importante”), o que indica que os influenciadores digitais t€ém um impacto relevante, mas ainda

ndo tao forte quanto a marca ou os reviews de outros consumidores.

Reviews de outros consumidores

Os reviews de outros consumidores sdo vistos como bastante relevantes, com 35,4%
dos inquiridos a considera-los “Importantes” e 10,1% “Extremamente importantes”. Apenas
1,6% classificaram este fator como “Nada importante”. Este dado revela que as opinides de
outros consumidores t€ém um peso significativo, provavelmente devido a percecao de

autenticidade e confianca nestes relatos.

Possibilidade de compra online

Este fator apresenta uma importdncia moderada, com 30,7% dos participantes a
considera-lo “Importante” e 10,1% “Extremamente importante”. Ainda assim, hd um numero
razoavel de respostas em niveis mais baixos (“Nada importante” 4,2%, “Pouco importante”
13,2%), indicando que, para parte dos consumidores, a possibilidade de comprar online ndo €

um critério decisivo, embora seja relevante para uma parcela significativa.
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Popularidade do produto

A popularidade do produto também ¢ valorizada, com 40,7% considerando-a
“Importante” e 5,3% “Extremamente importante”. Poucos participantes ddo pouca ou
nenhuma importancia a este critério (total de 8,5% entre “Nada” e “Pouco importante”). Isso
indica que o reconhecimento social e a aceitagdo do produto influenciam de forma moderada

a decisao de compra.

Tabela 5 — Indique o grau de importdncia que os seguintes fatores tém na escolha de produtos

tecnologicos (Escala de Likert com 7 pontos)

Indique o grau de importincia que os seguintes fatores

tém na escolha de produtos tecnologicos

Reviews de Reviews de Outros Popularidade do
Grau de Importancia Marca Influenciadores Consumidores Compra Online Produto
Nada importante 0,0% A,7% 1,6% 4,2% 1,1%
Pouco importante 37% 17,9% 5,8% 13,2% 7,4%
Ligeiramente importante 12,1% 15,8% 15,3% 9,5% 10,5%
Neutro 4,2% 15,3% 11,6% 11,6% 11,6%
Moderadamente 17,4% 22.6% 20,0% 20,5% 23,2%
importante
Importante 51,1% 20,5% 35,8% 31,1% 41,1%
Extremamente 11,6% 3.2% 10,0% 10,0% 5,3%
importante

Tal como evidenciado na tabela 6, quase a totalidade dos participantes (98,4%) afirmou
utilizar redes sociais, refletindo o contexto atual em que estas plataformas sao parte integrante
da rotina diaria da maioria dos consumidores. Apenas uma pequena minoria (1,6%) disse nao
utilizar redes sociais. Este dado confirma a relevancia das redes sociais como ambiente
privilegiado para a influéncia no comportamento de compra, especialmente no mercado

tecnologico.
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Tabela 6 — Utiliza redes sociais?

Utiliza redes sociais?

N %
Sim 187 98%
Nao 3 2%

Como se observa na figura 7, entre os utilizadores de redes sociais (187), a esmagadora
maioria (97,3%) acede as plataformas através do telemovel, refletindo a mobilidade e
facilidade de acesso que este dispositivo proporciona. Apenas uma minoria residual utiliza o
computador (2,7%) e ndo houve respostas para tablets ou outros dispositivos. Este resultado
demonstra a importancia do formato mobile para estratégias de marketing digital e para a

influéncia exercida nas redes sociais.
Tabela 7 — Se sim, qual o dispositivo que mais utiliza?

Se sim, qual o dispositivo que mais utiliza?

N %
Telemovel 182 97%
Computador 5 3%

A tabela 8 representa as redes sociais mais frequentes entre os participantes, onde se
evidencia o Instagram (86,2%), seguido do YouTube (60,8%) e do TikTok (46,0%), todas
plataformas fortemente visuais e com grande presenca de contetidos de video. O Facebook
mantém-se relevante (45,5%), enquanto a rede “X”’ (antigo Twitter) tem um uso mais moderado
(21,7%). Redes profissionais como o LinkedIn sdo menos utilizadas neste contexto (5,8%).
Estes dados indicam que os consumidores de produtos tecnoldgicos privilegiam plataformas
que oferecem contetdos visuais dindmicos, possivelmente pela capacidade dessas redes em

influenciar percecgdes ¢ decisdes de compra.
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Tabela 8 — Das seguintes redes sociais, indique as 3 que mais utiliza

Das seguintes redes sociais, indique as 3 que mais utiliza

N %
Instagram 164 87,7%
YouTube 116 62%
Facebook 87 46,5%
TikTok 87 46,5%
“X” (antigo Twitter) 41 22,9%
LinkedIn 11 5,9%
Outro 8 4,3%

Como se pode ver na tabela 9, a maioria dos inquiridos, 73,5%, declarou que segue ou
jé seguiu influenciadores digitais, enquanto 26,5% afirmaram ndo o fazer. Este dado reforca a
relevancia dos influenciadores digitais como agentes de comunicagdo e persuasao no universo
das redes sociais, especialmente no que toca a promocao de produtos tecnologicos. A presenga
e atividade dos influenciadores podem, assim, exercer impacto significativo sobre o

comportamento de compra dos consumidores.

Tabela 9 — Segue ou ja seguiu influenciadores digitais?

Segue ou ja seguiu influenciadores digitais?

N %
Sim 140 74%
Nao 50 26%
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A tabela 10 apresenta que, entre os participantes que seguem ou ja seguiram
influenciadores digitais (139), o principal motivo indicado foi a procura por opinides, apontado
por 57,6%. Outros motivos relevantes incluem a vontade de acompanhar as tendéncias (30,2%)
e o interesse em promogoes (17,3%). Apenas uma pequena minoria (5%) mencionou outros
motivos. Estes dados indicam que os consumidores valorizam principalmente a percecdo de
credibilidade e informacao fornecida pelos influenciadores, assim como a atualizagdo sobre

novidades do mercado e vantagens comerciais.
Tabela 10 — Se sim, qual é o principal motivo de seguir influenciadores digitais?

Se sim, qual é o principal motivo de seguir influenciadores digitais?

N %
Opinides 80 51,5%
Tendéncias 43 27,7%
Promocgoes 24 15.8%
Outro 7 5%

De acordo com os dados da tabela 11, a maioria significativa dos inquiridos (81%)
revelou ja ter desistido de comprar um produto tecnoldgico devido a opinides negativas, o que
evidencia o impacto crucial que as avaliagdes e reviews — sejam de outros consumidores ou
influenciadores — exercem sobre a decisdo de compra. Apenas 19% indicaram nunca terem
abandonado uma compra por esse motivo. Estes resultados reforcam a importancia da
reputacdo e credibilidade nas redes sociais e canais online para o sucesso comercial dos

produtos tecnoldgicos.
Tabela 11 - Ja desistiu de comprar um produto tecnologico devido a opinioes negativas?

Ja desistiu de comprar um produto tecnologico devido a opinides negativas?

N %
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Sim 154 81%

Nao 36 19%

Tal como evidenciado na tabela 12, a maioria dos participantes (44,1%) dedica entre 1
a 2 horas didrias as redes sociais, enquanto uma parcela significativa (33,9%) passa entre 3 a 4
horas por dia nestas plataformas. Apenas 10,8% afirmam utilizar as redes por 5 ou mais horas
diarias, e 11,3% permanecem menos de 1 hora conectados. Estes dados indicam um uso
moderado a intenso das redes sociais, reforcando o seu papel importante na rotina dos
consumidores e, consequentemente, o potencial impacto destas plataformas na influéncia sobre

decisdes de compra.

Tabela 12 — Quantas horas por dia, em média, passa nas redes sociais?

Quantas horas por dia, em média, passa nas redes sociais?

N %
Menos de 1 hora 21 11%
1 — 2 horas 83 44%
3 — 4 horas 63 34%
5 ou mais horas 20 11%

Conforme a distribuicdo apresentada na tabela 13, o YouTube destaca-se como a
principal rede social utilizada para a pesquisa de informagdo antes da compra de produtos
tecnoldgicos, com quase metade dos inquiridos (45,7%) a aponta-lo como preferido. Seguem-
se o Instagram (19,4%) e o TikTok (15,6%), redes que privilegiam conteudos visuais e videos
curtos, importantes para a demonstragdo e andlise de produtos. O Facebook e outras
plataformas tém um uso menor neste contexto, € o “X” apresenta uma relevancia praticamente
residual (1,1%). Estes dados sugerem que videos explicativos, reviews e tutoriais sao formatos-

chave que os consumidores valorizam para fundamentar as suas decisdes de compra.
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Tabela 13 — Quais das seguintes redes sociais mais utiliza na pesquisa de informagdo antes de

comprar um produto tecnologico?

Quais das seguintes redes sociais mais utiliza na pesquisa de

informacao antes de comprar um produto tecnologico?

N %
YouTube 86 46%
Instagram 36 19%
TikTok 29 15,5%
Facebook 18 10%
“X” (antigo Twitter) 2 1%
Outro 16 8,5%

A analise da tabela 14 revela que a maioria dos inquiridos reconhece a influéncia das
redes sociais na sua decisdo de compra de produtos tecnolégicos. Em conjunto, 72,6% dos
participantes (23,1% concordam parcialmente, 37,1% concordam e 12,4% concordam
totalmente) afirmaram que as redes sociais influenciam as suas escolhas. Apenas 15% (1,6%
discordam totalmente, 10,2% discordam e 3,2% discordam parcialmente) manifestaram
discordancia, enquanto 12,4% mantiveram-se neutros. Estes resultados evidenciam que as
redes sociais sdo, para a grande maioria, um fator relevante na formag¢ao da opinido e decis@o

de compra no mercado tecnologico.

54



Tabela 14 — Sente que as redes sociais tém influéncia na sua decisdo de compra de produtos

tecnologicos? (escala de Likert)

Sente que as redes sociais tém influéncia na sua decisao

de compra de produtos tecnologicos?

Grau de Concordéncia Percentagem
Discordo totalmente 1,6%
Discordo 10,2%
Discordo parcialmente 3.2%

Néo concordo nem discordo 12,3%
Concordo parcialmente 23,5%
Concordo 36,9%
Concordo totalmente 12,3%

Com base na tabela 15, ¢ possivel perceber que um pouco mais da metade dos
participantes (62,4%) segue paginas de marcas de produtos eletronicos nas redes sociais,
enquanto uma parcela significativa (37,6%) ndo o faz. Este dado indica que as marcas
conseguem captar a atencdo de uma maioria dos consumidores através das redes sociais,
refor¢ando a importancia de uma presenca digital ativa e estratégica para influenciar a decisdo
de compra. Para o grupo que ndo segue diretamente as marcas, outros fatores como

influenciadores e opinides de terceiros podem exercer maior influéncia.

Tabela 15 — Segue paginas de marcas de produtos eletronicos nas redes sociais?

Segue paginas de marcas de produtos eletronicos nas redes sociais?

N %
Sim 116 62%
Nao 71 38%
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A maioria dos inquiridos atribui um valor relevante a presenga das marcas de produtos
eletronicos nas redes sociais. Como se pode observar na tabela 16, em conjunto, 50% dos
participantes consideram essa presenga importante ou extremamente importante (43%
importante e 7% extremamente importante), enquanto 15,5% a consideram moderadamente
importante. Apenas uma minoria (aproximadamente 9%) classificou esta presenga como pouco
ou nada importante, ¢ 16,6% mantiveram-se neutros. Estes resultados sublinham a percegado
dos consumidores sobre a necessidade das marcas estarem ativas e visiveis nas redes sociais

para manterem a sua relevancia no mercado tecnologico.

Tabela 16 — Como considera a presenca das marcas de produtos eletronicos nas redes sociais?

(escala de Likert)

Como considera a presen¢a das marcas de produtos

eletronicos nas redes sociais?

Grau de Importéncia Percentagem
Nada importante 1,6%

Pouco importante 7,5%
Ligeiramente importante 8,6%

Neutro 16,6%
Moderadamente importante 15,5%
Importante 43,3%
Extremamente importante 7,0%

A andlise da tabela 17 revela que metade dos inquiridos (50,5%) considera que o
conteudo publicado pelas marcas de tecnologia nas redes sociais € relevante para a decisao de
compra dos seus produtos, o que demonstra a importancia das estratégias de conteido das
marcas. No entanto, uma parcela significativa (30,7%) estd indecisa, indicando que este
contetido pode ndo ser totalmente persuasivo para todos os consumidores, ¢ 18,8% ndo o

consideram relevante. Estes dados apontam para a necessidade das marcas desenvolverem
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contetidos que sejam ndo so visiveis, mas também altamente relevantes e direcionados para

captar a atencdo e influenciar efetivamente a decisdo dos consumidores.

Tabela 17 — Considera que o conteudo publicado pelas marcas de tecnologia nas redes sociais

¢ relevante na decisdo de compra dos seus produtos?

Considera que o contetudo publicado pelas marcas de
tecnologia nas redes sociais € relevante na decisao

de compra dos seus produtos?

N %
Sim 95 51%
Nao 35 19%
Talvez 57 30%

A partir da tabela 18, conclui-se que mais da metade dos participantes (53,8%) ja
realizou a compra de um produto eletrénico apds ver um anuncio ou recomendagdo nas redes
sociais. Este dado evidencia o impacto direto que as redes sociais podem ter no comportamento
de compra dos consumidores. Apesar disso, uma parcela expressiva (46,2%) nao realizou
compras motivadas por essas plataformas, indicando que, para quase metade dos
consumidores, as redes sociais ainda sdo apenas uma fonte de informacao e influéncia, mas

ndo necessariamente um gatilho direto para a compra.

Tabela 18 - Ja fez alguma compra de um produto eletronico apos ver um anuncio ou

recomendacdo nas redes sociais?

Ja fez alguma compra de um produto eletréonico apos ver um

antncio ou recomendacao nas redes sociais?

N %

Sim 100 53%
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Nao 87 47%

Na tabela 19 vemos que a qualidade do produto destaca-se claramente como o fator
mais importante na decisdo de compra de produtos eletroénicos, sendo a escolha de 54% dos
inquiridos. A funcionalidade e o preco aparecem como segundos fatores mais relevantes, com
22,7% e 20,6%, respetivamente. Surpreendentemente, a marca e as recomendacdes, seja de
influenciadores ou outros consumidores, tém pouca influéncia direta quando comparadas aos
fatores técnicos e economicos. Estes resultados sugerem que, embora a influéncia social seja
significativa em outros aspetos do comportamento de compra, a qualidade permanece como a

prioridade méxima para os consumidores na escolha de produtos eletronicos.

Tabela 19 — Qual é o fator mais importante ao decidir comprar um produto eletronico?

(Escolha penas uma op¢do)

Qual é o fator mais importante ao decidir comprar um produto eletronico? (Escolha

penas uma op¢ao)

N %
Qualidade 102 53,7%
Funcionalidade 43 22,6%
Preco 40 21,1%
Marca 3 1,6%
Recomendacao de influenciadores 1 0,5%
Recomendagao de outros consumidores 1 0,5%

A tabela 20 demonstra a avaliagdo da probabilidade de recomendar a marca de
smartphone, que revela que quase metade dos inquiridos (45,3%) sdo promotores, ou seja,
clientes satisfeitos e dispostos a recomendar a marca a amigos, familiares ou conhecidos. Uma
parte significativa (41%) sdo passivos, clientes neutros que provavelmente ndo prejudicam nem
promovem ativamente a marca. Apenas uma pequena percentagem (13,7%) sdo detratores,

clientes insatisfeitos que podem desencorajar outras pessoas. O NPS, calculado subtraindo a
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percentagem de detratores da percentagem de promotores, seria aproximadamente 32,

indicando um nivel moderado de satisfacdo e fidelidade entre os consumidores.

Tabela 20 — Net Promoter Score

Net Promoter Score

N %
Promotores 86 45,3%
Passivos 78 41%
Detratores 26 13,7%
Total 190 100%
Net Promoter Score - + 32
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4.2. Discussdo dos Resultados e das Hipoteses

Para o teste estatistico da Hipdtese 1 “Os contetdos partilhados nas redes sociais
influenciam significativamente a decisdo de compra de dispositivos eletronicos por parte dos
consumidores”, foi aplicado o teste de Mann-Whitney U, conforme se pode analisar na tabela
21, apropriado para comparar duas amostras independentes quando uma variavel ¢ ordinal

(neste caso, uma escala de Likert) e a outra ¢ categorica binaria (Malhotra, 2020).

A variavel ordinal avaliada corresponde ao grau de influéncia percebida das redes
sociais na decisao de compra, medida numa escala de Likert. A variavel categodrica binaria
refere-se a realizagdo ou ndo de compra de um produto eletronico apds ver um anuincio ou

recomendacao nas redes sociais, com categorias “Sim” e “Nao”.

Estudos prévios demonstram que as redes sociais desempenham um papel central na
construcdo da perce¢do dos consumidores sobre produtos, particularmente através do contetido
gerado por utilizadores e influenciadores (Cheung et al., 2008; Hajli, 2014; Lou & Yuan, 2019).
Este fendmeno, designado como electronic word-of-mouth (eWOM), tem mostrado forte

impacto nas intengdes de compra em contextos digitais (Erkan & Evans, 2016).

Os resultados apresentados na Tabela 1 indicam que ha uma diferenca estatisticamente
significativa entre os dois grupos (U = 2247, p < 0,001). A pontuacdo média da influéncia das
redes sociais ¢ significativamente maior entre os consumidores que realizaram compras apos

anuncios ou recomendag¢des do que entre os que ndo efetuaram compras.

Estes resultados permitem rejeitar a hipotese nula e confirmar que os contetidos
partilhados nas redes sociais exercem uma influéncia relevante na decisdo de compra de
dispositivos eletronicos, confirmando assim a Hipotese 1 do estudo. Este resultado ¢ coerente
com o trabalho de Mangold e Faulds (2009), que destacam as redes sociais como um novo
elemento hibrido da comunica¢do de marketing, e com os resultados de Hughes et al. (2019),
que evidenciam o poder da comunicacdo de influenciadores digitais na alteragdo das atitudes

dos consumidores.

Tabela 21 - Valores do teste estatistico da Hipotese 1

Grupo N Média de Influéncia Desvio Padrao

Compra ap6s anuncio / 100 5,61 1,30

recomendacao - Sim
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Compra apdés anuncio / 87 4,43 1,50

recomendacao - Nao

Estatisticas do teste Mann- Valor
Whitney U

U 2247.,00
Z -5,901
Significancia (p) <0,001

A Hipotese 2 — “A frequéncia de utilizacdo das redes sociais influencia a compra de
mais dispositivos eletronicos” — € aceite, uma vez que tanto a revisdo da literatura como os
dados empiricos recolhidos através do questiondrio e analisados com recurso ao modelo

estatistico confirmam a existéncia de uma relagdo significativa entre estas variaveis.

A analise estatistica dos dados, como podemos observar na tabela 22, revela que a
hipotese apresenta significado estatistico, validando a sua aceitagdo. O teste Qui-quadrado de
Pearson indica uma associacao significativa entre a frequéncia de utilizagdo das redes sociais
e a realizacdo de compras de dispositivos eletronicos apds exposicao a anuincios ou
recomendacdes nestas plataformas (X?(3) = 13,44, p = 0,004). O valor do V de Cramer (0,268;
p = 0,004) confirma que esta associagdo possui uma intensidade moderada. Entre os 187
individuos que responderam a questdo, 100 (53,5%) afirmaram ja ter realizado compras de
dispositivos eletrénicos motivados pelas redes sociais, com destaque para os utilizadores que

passam entre 1 a 4 horas diarias nestes meios.

Estes resultados sdo corroborados pela revisao da literatura. Autores como Chaffey e
Smith (2022) destacam o papel das redes sociais na promog¢do de marcas, permitindo uma
comunicacao continua e direcionada ao publico-alvo, o que intensifica a exposi¢ao a estimulos
publicitarios. Kaplan e Haenlein (2010) acrescentam que as redes sociais se tornaram canais
relevantes de interagdo entre consumidores e marcas, promovendo influéncia mutua no

comportamento de compra.

A elevada penetracdo das redes sociais na sociedade portuguesa, com taxas superiores
a 90% de utilizagdo diaria — especialmente no Instagram, Facebook e YouTube (Digital Report,
2024; APDC, 2024) — contribui para um ambiente onde o impacto destes canais no

comportamento do consumidor se torna cada vez mais evidente. O facil acesso a informagao e
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a possibilidade de aquisi¢do imediata através de plataformas digitais potenciam ainda mais este

efeito.

Deste modo, os dados estatisticos, aliados ao suporte tedrico, confirmam a validade da
Hipotese 2, comprovando que a frequéncia de utilizagdo das redes sociais tem influéncia

significativa na decisdo de compra de dispositivos eletronicos.

Tabela 22 - Valores do teste estatistico da Hipotese 2

Teste Estatistico Valor Graus de Significancia (p)
Liberdade (df)

Qui-Quadrado de Pearson 13,440 3 0,004*

Razao de Verossimilhanca 14,079 3 0,003*

Associagdo Linear por Linear 7,166 1 0,007*

V de Cramer 0,268 - 0,004*

*Valores de significancia inferiores a 0,05 indicam uma associa¢do estatisticamente
significativa entre a frequéncia de uso das redes sociais e a decisdo de compra de produtos

eletronicos.

Para testar a hipotese H3: “As opinides e recomendagdes de influenciadores digitais
exercem uma influéncia relevante na decisdo de compra de dispositivos eletronicos”, foi
aplicado o teste do Qui-Quadrado de Pearson, apresentado na tabela 23, adequado para avaliar
a associacdo entre variaveis categdricas (Bryman, 2016; Malhotra, 2020). A variavel
“seguimento de influenciadores digitais” foi cruzada com a variavel dicotomica “compra de

dispositivos eletrénicos apds anuncio ou recomendagao nas redes sociais”.

Os resultados revelaram uma associagdo estatisticamente significativa entre as
variaveis, com X*(1) = 16,553; p < 0,001, indicando que os participantes que seguem
influenciadores digitais t€ém maior probabilidade de efetuar compras motivadas por conteudos
publicitdrios nas redes sociais. A correcdo de continuidade (15,224), a razdo de

verossimilhanc¢a (16,857) e o Teste Exato de Fisher (p < 0,001) refor¢am esta evidéncia. A
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medida da forca da associagdo, V de Cramer = 0,285, sugere uma associa¢do de intensidade

moderada.

Os dados da tabela 24 mostram que, especificamente, 86,0% dos inquiridos que
afirmaram ter realizado uma compra ap6s ver um anincio ou recomendacdo seguem
influenciadores digitais, em comparagdo com 59,8% entre os que ndo efetuaram a compra.
Estes resultados validam a hipotese de que os influenciadores exercem um papel relevante na

decisdo de compra de dispositivos eletronicos.

Este resultado estd em consonancia com estudos prévios que evidenciam o impacto do
marketing de influéncia nas atitudes e comportamentos dos consumidores (De Veirman,
Cauberghe, & Hudders, 2017; Lou & Yuan, 2019; Jin, Mugaddam, & Ryu, 2019). Voorveld
(2019) também sublinha o papel dos influenciadores como defensores das marcas, promovendo

maior confianca e envolvimento por parte dos seguidores.

Além disso, no contexto do Modelo de Aceitacdo da Tecnologia (Ajzen, 1991), as
recomendacdes feitas por influenciadores digitais podem ser percebidas como uteis e crediveis,
influenciando positivamente a inten¢do de compra. A presenca constante de contetdos
personalizados nas redes sociais contribui para a constru¢ao de confianca e facilita a adogdo
dos produtos (Cheung, Lee, & Rabjohn, 2008; Lou & Yuan, 2019).

Desta forma, a Hip6tese 3 (H3) ¢ confirmada, sublinhando a importancia do marketing

de influéncia como componente estratégico no setor tecnoldgico.

Tabela 23 — Valores do teste estatistico da Hipotese 3

Teste Estatistico Valor
Qui-Quadrado de Pearson 16,553
Graus de Liberdade (df) 1
Significancia (p) < 0,001
Correc¢ao de continuidade 15,224
Razao de Verossimilhanca 16,857
Teste Exato de Fisher <0,001
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Associacdo Linear por Linear 16,465

Casos Validos 187

Tabela 24 - Valores do teste estatistico da Hipotese 3

Compra apo6s anuncio Segue influenciadores Segue influenciadores

/ recomendacao digitais: Sim digitais: Nao Total
Sim 86 (86%) 14 (14%) 100
Niao 52 (59,8%) 35 (40,2%) 87
Total 138 (73,8%) 49 (26,2%) 187

A hipotese 4 testada nesta investigagdo foi: "As avaliagdes e experiéncias partilhadas
por outros consumidores nas redes sociais tém impacto na decisdo de compra de dispositivos
eletronicos."

Para testar esta hipdtese, foi realizada uma andlise cruzada entre a varidvel que
representa a principal fonte de influéncia na decisdo de compra (com quatro categorias:
informagdes da marca, reviews de influenciadores digitais, reviews de outros consumidores e
outro) e a variavel que indica se o participante j& realizou alguma compra apos ver um anincio

ou recomendagdo nas redes sociais (resposta: sim ou nao).

A tabela de contingéncia revelou uma distribuicao relativamente equilibrada entre os
grupos. No entanto, como mostra a tabela 25, o teste Qui-quadrado de Pearson indicou uma
associacdo ndo significativa entre as variaveis (X*(3) = 0,018; p = 0,895), ndo permitindo
confirmar uma relagdo estatisticamente relevante entre a influéncia das avaliagdes de outros

consumidores e a decisdo de compra.

Com base nestes resultados, a hipotese 4 € rejeitada estatisticamente nesta amostra, uma

vez que nao se verificou evidéncia de associagdo significativa entre as variaveis analisadas.
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Contudo, esta conclusdo ndo invalida a relevancia do tema, j& que a literatura
especializada enfatiza fortemente o impacto do electronic word-of-mouth (eWOM) nas
decisoes de compra (Cheung, Lee & Rabjohn, 2008; Erkan & Evans, 2016). Segundo Hajli
(2014), a influéncia do eWOM esté relacionada com o grau de confianca e credibilidade
atribuido as opinides de outros consumidores. Ashley e Tuten (2015) reforcam que o

envolvimento do consumidor e o formato das mensagens também modulam esse efeito.

Além disso, os proprios dados do questionério indicam que uma parte consideravel dos
inquiridos reconhece ser influenciada por avaliagdes online, mesmo que essa influéncia nao se
tenha traduzido numa associacdo estatisticamente significativa com a varidvel de compra
analisada. Assim, os resultados obtidos podem refletir limitagdes na operacionalizacdo da

variavel ou uma complexidade maior no processo de decisdao, que nao foi captada na analise.

Estes resultados também se articulam com a Teoria do Comportamento Planeado de
Ajzen (1991), segundo a qual a decisdo de compra ¢ influenciada por multiplos fatores —
incluindo atitudes, normas sociais e controlo percebido — sendo as avaliagdes online apenas

uma das possiveis influéncias.

Em suma, ainda que a hipotese ndo tenha sido confirmada estatisticamente, os
fundamentos teéricos e os indicios recolhidos através do questionario sugerem que a influéncia
das avaliacdes de outros consumidores continua a ser um fator relevante a considerar,
justificando a necessidade de estudos futuros mais aprofundados, com instrumentos mais

precisos de medigao.

Tabela 25 - Valores do teste estatistico da Hipotese 4

Teste Estatistico Valor Graus de Liberdade (df) Significancia (p)

Qui-Quadrado de Pearson 0,018 3 0,895

4.3. Analises adicionais exploratorias

Relacdes entre idade e a influéncia das redes sociais na decisio de compra de dispositivos

eletronicos
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Com o objetivo de compreender de que forma a idade influencia a perce¢do dos
individuos sobre o papel das redes sociais na sua decisao de compra de produtos tecnolédgicos,
foi realizada uma ANOV A unifatorial. A variavel dependente foi a resposta a afirmagao "Sente
que as redes sociais tém influéncia na sua decisao de compra de produtos tecnoldgicos", medida
através de uma escala de Likert de 7 pontos. A varidvel independente foi a faixa etéria,
categorizada em seis grupos: 18—24 anos, 25-34 anos, 35—44 anos, 45-54 anos, 55—64 anos e

mais de 65 anos.

Os resultados da andlise revelaram diferencas estatisticamente significativas entre os
grupos etarios (F(5, 181) = 6,814, p <0,001), indicando que a percecdo da influéncia das redes

sociais varia de forma relevante entre diferentes faixas etarias.

De acordo com o teste post hoc de Tukey, os participantes da faixa 18—24 anos
percebem significativamente mais influéncia das redes sociais do que os individuos dos grupos
35-44 anos (p = 0,035), 55-64 anos (p < 0,001) e 65+ anos (p = 0,027). Por outro lado, os
individuos com 25-34 anos também se destacam por apresentarem uma percecao

significativamente superior a do grupo 55—64 anos (p = 0,009).

Estudos anteriores apontam que os jovens adultos, particularmente a Geragdo Z e os
millennials, s3o mais recetivos a conteudos digitais, campanhas em redes sociais €
influenciadores, os quais moldam ativamente a sua decisdo de compra (Casald, Flavidn, &

Ibanez-Sanchez, 2018; Djafarova & Trofimenko, 2019).

Além disso, conforme salientam Erkan e Evans (2016), os consumidores mais jovens
tendem a confiar na informacgao partilhada nas redes sociais, utilizando estas plataformas como
fonte primaria para a comparacao de produtos e validacdo de escolhas. Isto contrasta com os
consumidores mais velhos, que, segundo Cheung, Lee ¢ Rabjohn (2008), revelam uma postura
mais critica ou cética relativamente ao contetido gerado por outros utilizadores. Lou € Yuan
(2019) acrescentam que a percegdo de credibilidade e de valor da mensagem tende a variar com

a idade, sendo mais valorizada pelas geracdes mais jovens.

Os dados obtidos na presente investigagao refor¢am assim a ideia de que o marketing
digital deve adaptar a sua abordagem consoante o perfil demografico do publico-alvo. As
estratégias de comunicacdo e de influéncia nas redes sociais mostram-se particularmente
eficazes junto das faixas etarias mais jovens, enquanto que, para os consumidores mais velhos,
podem ser necessarias abordagens que valorizem outros aspetos, como a confian¢a na marca

ou a experiéncia de utilizagao.
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Relacio entre género e o tempo de uso das redes sociais

Com o intuito de verificar se existiam diferengas significativas entre géneros
relativamente ao tempo médio didrio de uso das redes sociais, foi aplicado o teste de Mann-
Whitney U. Os resultados revelaram que ndo se observaram diferencas estatisticamente
significativas (U = 4109,5, p = 0,650), sugerindo que, nesta amostra, o género nao influencia

de forma relevante a duragao da utilizacao das redes sociais.

Esta constatagdo estd em consonincia com investigagdes recentes que apontam para
uma crescente convergéncia entre homens e mulheres no que diz respeito a frequéncia e

intensidade do uso das redes sociais, especialmente entre os mais jovens (Auxier & Anderson,
2021; Smith & Anderson, 2018).

Tendo em conta estas evidéncias, os dados desta investigagcdo refor¢am a ideia de que
o género, por si sO, ndo ¢ um fator diferenciador significativo no tempo despendido nas redes
sociais, apontando para uma uniformizacao crescente do comportamento digital entre homens

e mulheres.

Fatores que influenciam a escolha de produtos tecnologicos

Para compreender os principais fatores que influenciam a decisdo de compra de
produtos tecnologicos, foi aplicada uma escala Likert, conforme demonstrado na tabela 26,
onde os participantes indicaram o grau de importancia atribuido a diversos elementos. Os
resultados sdo apresentados em termos de média, moda e desvio padrdo, refletindo a

centralidade e dispersao das respostas.

Tabela 26 - Analise dos fatores que influenciam a escolha de produtos tecnologicos

Fator Média Moda Desvio Padrio
Marca 5,35 6 1,31
Popularidade do produto 4,93 6 1,41
Avaliacoes de outros consumidores 4,90 6 1,50
Possibilidade de compra online 4,65 6 1,71
Reviews de Influenciadores 4,08 5 1,62
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A marca foi avaliada com uma média ponderada de 5,35 numa escala de 1 a 7, situando-
se entre "Moderadamente importante" e "Importante". A moda, correspondente ao valor 6
("Importante"), indica que a maioria dos participantes valoriza consideravelmente este atributo.
O desvio padrao relativamente baixo (1,31) sugere consenso quanto a importancia da marca.
Estes resultados corroboram a literatura que identifica a marca como um indicador fundamental
de qualidade e confianga na compra de produtos tecnoldgicos, funcionando como um sinal que
reduz a percepcao de risco e reforca a confianga do consumidor (Keller, 2013; Delgado-

Ballester & Munuera-Aleman, 2001).

Quanto as reviews de influenciadores digitais, a média obtida foi de 4,08, proxima do
ponto médio da escala, com moda em "Moderadamente importante" (5) e um desvio padrdo
elevado (1,62), indicando maior variagdo nas percecdes dos consumidores. Isto sugere que,
embora alguns consumidores valorizem as recomendagdes dos influenciadores, para outros
esta influéncia ainda ¢ moderada. A literatura reconhece que a credibilidade percebida dos
influenciadores digitais pode variar conforme o perfil do consumidor e o contexto do produto,
o que justifica a dispersao observada (Lou & Yuan, 2019; Casald, Flavian, & Ibanez-Sanchez,
2018).

As avaliagdes de outros consumidores obtiveram média de 4,90, posicionando-se entre
"Moderadamente importante" e "Importante". A moda de 6 refor¢a que uma parte significativa
dos participantes considera as opinides de outros compradores como relevantes. O desvio
padrdo de 1,50 revela alguma dispersdo nas respostas, embora exista uma tendéncia consistente
de valorizacao deste fator. Este fator ¢ amplamente reconhecido como uma forma eficaz de
marketing boca a boca eletronico (eWOM), que influencia positivamente a decisdo de compra

ao reduzir a incerteza ¢ aumentar a confianga (Cheung, Lee, & Rabjohn, 2008).

A possibilidade de compra online apresentou uma média de 4,65 ¢ moda 6
("Importante"), destacando-se como um fator valorizado pela conveniéncia e acessibilidade
oferecida pelo comércio eletronico. Apesar do desvio padrdo elevado (1,71), que sugere
heterogeneidade nas percegdes, esta variacdo pode estar associada a diferencgas geracionais e

niveis variados de confianga no ambiente digital (Gefen, Karahanna, & Straub, 2003).

Finalmente, a popularidade do produto obteve média de 4,93, também entre

"Moderadamente importante" e "Importante", com moda 6 e desvio padrdo baixo (1,41),
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indicando consenso quanto a sua relevancia. A popularidade atua como um sinal de qualidade

percebida e aceitagdo social, influenciando a decisdo de compra (Berger & Schwartz, 2011).

Em suma, os resultados indicam que a decisdo de compra de produtos tecnologicos ¢
multifacetada, com a marca, as avalia¢des de outros consumidores e a conveniéncia da compra
online a destacarem-se como fatores-chave. A influéncia dos reviews de influenciadores

digitais apresenta relevancia moderada e maior variabilidade nas perce¢des dos consumidores.
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Capitulo 5: Conclusio

5.1. Conclusoes

Por se considerar uma tematica atual, pertinente e em evolugdo, esta dissertagdo teve
como objetivo principal procurar compreender a influéncia das redes sociais na decisdao de
compra de dispositivos eletronicos, com foco nas dinamicas digitais que envolvem
consumidores, marcas e influenciadores num ambiente interativo e em constante evolucao.
Num contexto em que o consumo ¢ cada vez mais mediado por plataformas digitais e pela
omnipresen¢a da informagao, tornou-se imperativo compreender de que modo as redes sociais
moldam percegdes, criam necessidades e direcionam comportamentos de compra. A crescente
utilizacdo destas plataformas, bem como a confianga depositada pelos consumidores em
avaliagOes, recomendagdes e conteudos online, justifica plenamente a relevancia deste estudo

no panorama contemporaneo do marketing digital.

Com base na revisdo da literatura exposta no primeiro capitulo e a partir dos contributos
teoricos da Teoria da Acdo Planeada (Ajzen, 1991) e do Modelo de Aceitagdo da Tecnologia
(Davis, 1989), foi construido um modelo conceptual assente em quatro dimensodes principais:
os conteudos digitais das marcas, a influéncia de criadores de conteudo (influenciadores
digitais), as recomendagdes de outros consumidores e a frequéncia de uso das redes sociais. A
analise empirica, baseada num questionario aplicado a 205 participantes, permitiu avaliar o
impacto destas variaveis na decisdo de compra de dispositivos eletronicos, fornecendo uma

visao abrangente e atualizada sobre o comportamento do consumidor digital.

Os resultados do estudo revelam que as redes sociais desempenham um papel
fundamental em todas as fases do processo de decisdo de compra, desde o reconhecimento da
necessidade até ao comportamento pos-compra. Verificou-se que a grande maioria dos
inquiridos utiliza ativamente estas plataformas e recorre a elas como fonte de informacao e
inspiracdo antes de tomar decisdes de consumo. Em particular, destaca-se o impacto
significativo das avaliagdes de outros consumidores e dos conteudos partilhados por marcas e
influenciadores, o que confirma a crescente importancia do marketing de contetido e da
autenticidade nas interagdes digitais. Estes dados estdo em consonancia com a literatura que
aponta para o peso crescente do marketing boca a boca eletronico (e-WOM) e para a
valorizacdo da experiéncia de outros utilizadores como fator de confianga e reducdo do risco

percebido (Hajli, 2014; Erkan & Evans, 2016).
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A andlise das hipoteses formuladas permitiu validar, em grande medida, as suposicdes
teoricas. A hipdtese H1, que estabelecia que os conteidos das marcas influenciam a decisdo de
compra, foi confirmada, embora se tenha verificado que o seu impacto ¢ mais significativo
quando aliado a outros fatores, como a credibilidade dos influenciadores ou a popularidade
social do produto. A H2, que defendia a existéncia de relacdo entre frequéncia de uso das redes
sociais e decisdo de compra, foi aceite, tendo os dados demonstrado que o tempo de exposicao
a conteudos digitais estd fortemente correlacionado com a probabilidade de consumo. A H3,
relativa a influéncia dos criadores de conteudo, foi parcialmente confirmada: os influenciadores
digitais sdo relevantes, especialmente entre os publicos mais jovens e em categorias de
produtos que requerem maior envolvimento e confianga. Por fim, a H4 foi amplamente
validada, revelando que as opinides de outros consumidores - amigos, familiares ou outros
utilizadores - sdo frequentemente consideradas mais fidveis do que a comunicagdo oficial das

marcas, o que reforca o poder da prova social na era digital.

A partir destes resultados, € possivel afirmar que a influéncia exercida pelas redes
sociais na decisdo de compra de dispositivos eletronicos ndo ¢ apenas tangencial ou
complementar, mas estrutural e determinante. As marcas que operam neste setor devem, por
1sso, considerar as redes sociais ndo apenas como canais de promog¢do, mas como espagos
privilegiados de constru¢do de reputacdo, envolvimento emocional e geracdo de valor. A
adocdo de estratégias baseadas na autenticidade, transparéncia e interacdo constante com o
consumidor revela-se crucial para a eficidcia das campanhas digitais e para a fidelizacdo do

publico-alvo.

Este estudo oferece contributos relevantes a dois niveis. Em primeiro lugar, a nivel
académico, refor¢a a validade dos modelos tedricos aplicados ao contexto digital,
demonstrando que variaveis como atitude, norma subjetiva e controlo percebido continuam a
ser pertinentes para compreender o comportamento de compra, mesmo num ambiente
altamente mediado por tecnologia. Em segundo lugar, a nivel pratico, os resultados fornecem
orientagdes claras para profissionais de marketing, que podem tirar partido das redes sociais
para desenvolver campanhas mais eficazes, criar relacionamentos mais proximos com 0s

consumidores e potenciar a conversao de intencdo em compra.

Apesar da solidez do estudo, ¢ importante reconhecer algumas limitagcdes. A amostra,
embora numericamente satisfatoria, revelou-se geograficamente concentrada na regido Centro

de Portugal e com predominancia de jovens adultos. Adicionalmente, a natureza transversal do
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estudo impede a observa¢do de mudangas comportamentais ao longo do tempo, o que poderia

enriquecer a compreensdo das dindmicas de influéncia digital.

Neste sentido, recomenda-se desde ja que futuras investigagdes explorem metodologias
mistas, bem como estudos longitudinais, que permitam observar a evolucdo das percecdes dos
consumidores face as redes sociais e as marcas tecnoldgicas. Seria igualmente pertinente
realizar comparacdes entre diferentes setores de consumo, de forma a verificar se a influéncia

digital apresenta variagdes consoante o tipo de produto ou servigo em causa.

Por fim, a presente dissertagdo confirma que as redes sociais constituem hoje um fator
decisivo na formacao da intengdo de compra de dispositivos eletronicos, funcionando como
um ecossistema digital onde se cruzam informacao, emogao, influéncia e decisdo. As marcas
que souberem interpretar e integrar estrategicamente estes elementos nas suas praticas de
marketing estardo em melhores condi¢des para responder as exigéncias de um consumidor cada

vez mais conectado, informado e exigente.

5.2. Contributos Teodricos e Praticos

A presente investigagdo aprofunda a compreensao tedrica sobre o impacto das redes
sociais na decisao de compra de dispositivos eletronicos, um fenomeno cada vez mais relevante
no contexto do marketing digital contemporaneo. Embora ja existam diversos estudos sobre o
comportamento do consumidor no ambiente online, muitos deles centram-se em areas como a
moda ou os cosméticos, sendo ainda limitado o nimero de investigagdes focadas

especificamente no setor tecnoldgico (Casalo, Flavian, & Ibafiez-Séanchez, 2018).

Este estudo contribui para colmatar essa lacuna ao aplicar conceitos fundamentais como
a credibilidade das fontes online (Erkan & Evans, 2016), a influéncia do contetido gerado pelo
utilizador (Hajli, 2014), e o impacto das avaliagdes de outros consumidores no processo de
decisdo (Cheung, Lee, & Rabjohn, 2008). Os resultados obtidos confirmam que a marca ¢ as
avaliacoes de outros consumidores continuam a ser fatores determinantes na escolha de
produtos tecnoldgicos, mas também demonstram que os contetidos produzidos por
influenciadores digitais apresentam uma influéncia mais variavel, dependente de fatores como
o grau de identificagdo do consumidor com o influenciador (De Veirman, Cauberghe, &
Hudders, 2017).
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Além disso, esta investigacdo reforca os modelos existentes sobre aceitagdo da
tecnologia e da influéncia social no ambiente digital, como o Technology Acceptance Model
(TAM), evidenciando que elementos como a confianga e a utilidade percebida continuam a ser
mediadores importantes na adogdo de recomendacdes online (Gefen, Karahanna, & Straub,
2003; Davis, 1989).

Em termos praticos, esta dissertagao oferece insights valiosos para profissionais de
marketing no setor dos dispositivos eletronicos. A andlise dos dados recolhidos permitiu
identificar os fatores com maior peso na decisdo de compra, como a reputacao da marca, a
presenca de avaliagdes positivas de outros consumidores e a possibilidade de adquirir o produto

online com conveniéncia e seguranca.

Os resultados mostram que os consumidores atribuem particular importancia a fontes
consideradas crediveis e independentes, como outros utilizadores ou consumidores anteriores
(Cheung et al., 2008), sendo mais cautelosos perante contetidos de influenciadores digitais,
especialmente quando percecionam uma inten¢ao comercial subjacente (Lou & Yuan, 2019;
Djafarova & Trofimenko, 2019). Estes dados podem ajudar as marcas a ajustar as suas
estratégias de comunicacado, privilegiando acdes de marketing mais auténticas, centradas no

conteudo gerado pelo utilizador e no refor¢o da confianga digital.

Adicionalmente, a constatagdo da importancia da presenga online e da experiéncia de
compra digital reforca a necessidade de as empresas tecnologicas continuarem a investir em
plataformas de e-commerce otimizadas, seguras e integradas com canais de redes sociais, uma
vez que a facilidade de acesso e a conveniéncia foram também apontadas como fatores

relevantes para os consumidores.

5.3. Limitag¢des e Investigacoes Futuras

Este estudo apresenta algumas limitagdes que importa reconhecer. Em primeiro lugar,
embora as redes sociais sejam atualmente ferramentas centrais na comunicagdo e marketing
digital, de plataformas dinamicas, cuja evolugdo constante pode dificultar uma compreensao
total e atualizada do seu impacto na decisao de compra dos consumidores. Esta complexidade
torna desafiante captar todas as nuances da sua influéncia, especialmente quando o foco se

restringe a um unico setor, neste caso, 0 mercado de dispositivos eletronicos.
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A metodologia utilizada baseou-se exclusivamente na aplicagdo de um questionario
online, o que, apesar de permitir a recolha de dados quantitativos robustos, limita a
profundidade da anélise. A auséncia de um componente qualitativo, como entrevistas ou grupos
focais, pode ter restringido a compreensdo de motivacdes mais profundas ou subjetivas que
influenciam o comportamento do consumidor. Adicionalmente, a amostra obtida ndo foi
aleatoria e concentrou-se maioritariamente em individuos residentes em Portugal, o que reduz

a generalizac¢do dos resultados a outras realidades geograficas ou culturais.

Outro aspeto a considerar ¢ a possibilidade de viés de resposta. Os inquiridos podem
ter respondido de forma socialmente desejavel ou de acordo com o que consideraram ser a
expectativa do investigador, o que pode afetar a validade interna do estudo. Por outro lado,
fatores relevantes como o tipo de dispositivo eletronico, o nivel de envolvimento do
consumidor com a categoria de produto ou o grau de literacia digital ndao foram

aprofundadamente explorados, podendo ter influéncia no processo de decisao de compra.

Finalmente, ¢ importante salientar que a selecdo dos fatores analisados foi condicionada
pelos objetivos especificos da investigacao e pela revisdo da literatura. Assim, outras varidveis
potencialmente relevantes, como o papel da sustentabilidade ou a integragdo de tecnologias

emergentes nas decisoes de compra, ficaram fora do escopo deste estudo.

Para investigacdes futuras, seria pertinente adotar metodologias mistas, alargando o
espectro de analise a diferentes perfis de consumidores e incluindo abordagens qualitativas que
permitam uma exploragao mais rica do comportamento do consumidor no ecossistema digital.
Além disso, acompanhar a evolucdo do papel das redes sociais a luz de novas funcionalidades
e plataformas emergentes podera oferecer contributos relevantes para o campo do marketing

digital.
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Anexos

Inquérito por questionario

! A influéncia das redes sociais na decisao
/”" de compra de dispositivos eletronicos

O presente questionario surge no ambito de uma dissertacao de mestrado do curso de Marketing da Universidade da Beira Interior.
O objetivo deste inquérito é analisar o impacto das redes sociais na tomada de decisdo dos consumidores, com foco especifico na
escolha de produtos eletrénicos.

Este questionario destina-se a pessoas que utilizam produtos tecnolégicos, e o tempo estimado para preenché-lo é de
aproximadamente 5 minutos.

Todas as respostas serdo tratadas com total anonimato, em conformidade com o Regulamento Geral de Protecdao de Dados (RGPD),
e serao utilizadas exclusivamente para fins académicos.

A sua participacao é de extrema importancia para o sucesso desta investigacdo.

Agradeco, desde j4, pela sua disponibilidade e colaboracao.

* Obrigatério

1. Concordo com as normas da protecao de dados (RGPD) ao participar neste questionario *
O Sim
O Nao
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Questdes Sociodemograficas

2. Género *

Masculino

Feminino

Qutro

3. ldade *

18-24 anos

25 - 34 anos

35 -44 anos

45 - 54 anos

55 - 64 anos

+ 65 anos
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4. Habilitacdes Literarias *

O Ensino basico (9° ano)

O Ensino secundario (12° ano)
Licenciatura
P&s-Graduacio

Doutoramento

O
O
(O Mestrado
O
O

Outro

5. Ocupacdo *
O Estudante
O Empregado(a)
o Desempregado(a)

O Reformado
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6. Zona de Residéncia *

() Norte
(O centro
(O sul
() llhas

7. Rendimento Liquido Mensal

() A 500€

(D) 501 - 1000¢€
(O 1001 - 1500¢€
(O 1501 - 2000€

(O Mais de 2000€
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Produtos Tecnologicos

8. E consumidor de produtos tecnolégicos? *

{:} Sim

9. Ja se sentiu influenciado a comprar produtos tecnolégicos? *
O Sim
() N&o
O Talvez

10. Se sim, foi influenciado por quem? *

O Marcas de produtos tecnolégicos
O Influenciadores digitais

O Familiares / Amigos / Outros consumidores

O Outro
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11. Das seguintes opcdes, indique a que mais o influencia na compra de produtos tecnolégicos *

O Informagdes da propria marca

O Reviews online de Influenciadores Digitais

O Reviews online de outros consumidores

() Outro

12. Indique o grau de importancia que os seguintes fatores tém na escolha de produtos tecnolégicos *

Marca

Reviews de influenciadores

Reviews de outros
consumidores

Possibilidade de compra
online

Popularidade do produto

Nada
Importante

O
O

O

O

Pouco
Importante

O
O

O

O

Ligeiramente
Importante
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O
O

O

O

Neutro

O
O

O

O

Moderadamen
te Importante

O
O

O

O

Importante

O
O

O

O

Extremamente
importante

O
O

O

O



13. Segue ou ja sequiu influenciadores digitais? *
O Sim
Q

Nao

14. Se sim, qual é o principal motivo de seguir influenciadores digitais?

O

Opinides

Tendéncias

Promocgdes

Qutro

O O O

15. Ja desistiu de comprar um produto tecnoldgico devido a opinides negativas? *

Sim

O

O

Redes Sociais

16. Utiliza redes sociais? *

O Sim
() Nao
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17. Se sim, qual o dispositivo que mais utiliza? *
O Telemovel
O Computador
O Tablet
O Qutro

18. Das seguintes redes sociais, indique as 3 que mais utiliza *

| ] Facebook

[ ] Instagram

[ ] “X* (antigo Twitter)
(] YouTube

(] TikTok

[ ] Linkedin

[ ] Outro
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19. Quantas horas por dia, em média, passa nas redes sociais? *

O Menos de 1 hora

O 1 -2 horas
O 3 - 4 horas
O 5 ou mais horas

O Néo sei / N&o utilizo

20. Quais das seguintes redes sociais mais utiliza na pesquisa de informacdo antes de comprar um produto tecnoldgico? *

O Facebook
Instagram

“X” (antigo Twitter)

TikTok

O
O
(O YouTube
O
O

Outro

21. Sente que as redes sociais tém influéncia na sua decisao de compra de produtos tecnolégicos? *

Discordo Discord Discordo MNao concordo Concordo c d Concordo
Totalmente iscordo Parcialmente nem discordo Parcialmente oncordo Totalmente

O O O O O O O

22. Segue paginas de marcas de produtos eletrénicos nas redes sociais? *
O Sim
() Nao

23. Como considera a presenca das marcas de produtos eletrénicos nas redes sociais? *

Pouco Ligeiramente N Moderadamente | Extremamente
Importante Importante eutro Importante mportante Importante

O O O O O O O

Nada Importante
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24. Considera que o conteddo publicado pelas marcas de tecnologia nas redes sociais é relevante na decisdo de compra dos
seus produtos? *

O Sim
O Né&o
O Talvez

25. Ja fez alguma compra de um produto eletrénico apds ver um anuncio ou recomendacgdo nas redes sociais? *
O Sim
() Nao

26. Qual é o fator mais importante ao decidir comprar um produto eletronico? (Escolha apenas uma opgéo) *

=
O

Preco

N
Q

Funcionalidade

~
v

Qualidade

-
\_

Marca

=
O

=
O

Design

N
O

Recomendacéo de influenciadores

Recomendacdo de outros consumidores

e
.

27. Numa escala de 0 a 10, sendo o zero igual a nenhuma probabilidade e o 10 significa uma probabilidade muito elevada,
qual € a probabilidade de recomendar a sua marca de smartphone a um amigo, familiar ou conhecido? *

0 1 2 & = 5 6 7 8 9 10
Nada provavel Extremamente
provavel

28. Tem algum comentario ou sugestdo que gostaria de partilhar? Este espaco é para si:

Introduza a sua resposta
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