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Prefacio

Vivemos em uma era de escolhas infinitas, especialmente quando se trata de tecnologia. A tela que
temos nas maos tornou-se a principal vitrine do mundo, um portal onde cada novo gadget promete
uma revolugdo em nosso cotidiano. Foi da inquietacdo nascida da minha prépria experiéncia como
consumidora, navegando por um oceano de reviews, tutoriais em video e comentdrios apaixonados em

féruns, que surgiu a pergunta central deste trabalho: o que, de fato, nos influencia?

Esta dissertacdo nasceu do desejo de ir além dos manuais de marketing e das métricas de cliques. O
objetivo sempre foi escutar. Dar voz ao consumidor que, como eu, busca por um fio de autenticidade
em meio ao ruido da publicidade digital. Como escolhemos? Em quem confiamos? Qual € o peso de
um video de um desconhecido em uma decisio de compra que envolve, muitas vezes, um

investimento consideravel?

O caminho para encontrar essas respostas foi tdo revelador quanto a prépria jornada de compra que
me propus a investigar. A escolha pela metodologia qualitativa ndo foi um acaso, mas uma
necessidade de capturar as nuances, as hesitagdes e as certezas que surgem nas conversas. Os grupos
focais, mais do que uma técnica de coleta de dados, foram um espaco de partilha, onde as
experiéncias individuais se entrelacaram para formar um retrato coletivo do consumidor digital

contemporaneo.

O que se apresenta nas paginas a seguir ndo € uma pesquisa, mas uma fotografia detalhada de um
momento. Um momento em que a confianca € mediada por telas e a decisdo de compra €, em
esséncia, um ato social, validado pela experiéncia de outros. Espero que a leitura deste trabalho seja
ndo apenas informativa, mas que também provoque reflexdes sobre como a tecnologia e o contetido

que consumimos estdo, silenciosamente, a moldar a nossa forma de ver e de escolher o mundo.

Convido-o0 a entrar nesta conversa






Resumo

A presente dissertacdo propde uma investigacdo qualitativa e exploratéria sobre a influéncia dos
diferentes formatos de marketing de conteudo na decisdo de compra online de produtos de tecnologia.
A investigacdo pretende compreender como os consumidores percebem e s@o influenciados por
conteddos como videos, blog posts, e-books, infograficos, posts em redes sociais e e-mail marketing
durante sua jornada de compra. A pesquisa insere-se no contexto da transformacgdo digital e da
consolidagdo de um novo perfil de consumidor, mais autdonomo, informado e cético em relagdo a
publicidade tradicional. Assim, oferece percepcdes para as dreas de Marketing, Comunicacdo e para o

estudo do comportamento do consumidor em ambientes digitais.

O estudo foi conduzido por meio de dois grupos focais, envolvendo consumidores de produtos
tecnolégicos do estado de Sdo Paulo, para capturar suas experiéncias, percepg¢des e discursos. A
amostra foi uma escolha metodoldgica alinhada ao objetivo de aprofundar a compreensdo de
motivacdes subjetivas, em vez de buscar generalizagdes estatisticas. Os resultados indicam que a
jornada de compra € multicanal e ndo linear, com forte preferéncia por contetidos em video e gerados
por outros usudrios (UGC), que sdo percebidos como mais auténticos e confidveis. A andlise sugere

que a confianca, mediada por esses formatos, ¢ um fator decisivo no processo de escolha.

Desse modo, o estudo contribui para a literatura cientifica ao apresentar uma perspectiva empirica e
atualizada sobre os mecanismos de influéncia do contetdo digital na compra de tecnologia. O trabalho
também demonstrou a importancia da autenticidade como pilar estratégico, indicando que o poder de

persuasao se deslocou das marcas para a comunidade de consumidores.
Palavras-chave

Marketing de conteido; comportamento do consumidor; decisdo de compra online; produtos de

tecnologia; grupos focais; autenticidade.
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Abstract

This thesis proposes a qualitative and exploratory investigation into the influence of different
content marketing formats on the online purchase decision for technology products. The
research aims to understand how consumers perceive and are influenced by content such as
videos, blog posts, e-books, infographics, social media posts, and email marketing during
their purchase journey. The research is situated within the context of the digital
transformation and the consolidation of a new consumer profile: one that is more
autonomous, informed, and skeptical of traditional advertising. Thus, it offers insights for the
fields of Marketing, Communication, and the study of consumer behavior in digital

environments.

The study was conducted through two focus groups involving technology product consumers
from the state of S3o Paulo to capture their experiences, perceptions, and discourses. The
sample was a methodological choice aligned with the objective of deepening the
understanding of subjective motivations, rather than seeking statistical generalizations. The
results indicate that the purchase journey is multichannel and non-linear, with a strong
preference for video content and user-generated content (UGC), which are perceived as more
authentic and trustworthy. The analysis suggests that trust, mediated by these formats, is a

decisive factor in the decision-making process.
Thus, the study contributes to the scientific literature by presenting an empirical and current
perspective on the mechanisms of influence of digital content in technology purchasing. The

work also demonstrates the importance of authenticity as a strategic pillar, indicating that the

power of persuasion has shifted from brands to the community of consumers.

Keywords

Content marketing; consumer behavior; online purchase decision; technology products; focus

groups; authenticity.
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Introducao

Esta dissertacdo propde realizar uma andlise do tema “a decisdo de compra
online sobre produtos de tecnologia: a influéncia do marketing de contetido”, com foco
na compreensao de como diferentes formatos de contetddo influenciam as escolhas do
consumidor, em particular de S3do Paulo, no ambiente digital. A proposta busca
entender o papel do marketing de contetido na jornada de compra, especialmente no
setor de tecnologia, em que os consumidores demonstram um comportamento de busca
ativa por informacdes antes de concluir uma aquisi¢do de produtos como smartphones,

notebooks, smartwatches e assistentes virtuais, por exemplo.

No atual cendrio, o Brasil se destaca como um dos paises com maior
penetracdo de internet no mundo. De acordo com o relatério digital DataReportal
(2025), o pais conta com cerca de 187,9 milhdes de usudrios conectados,
representando 86,6% da populacdo. O tempo médio didrio de navegacdo ultrapassa
nove horas, e mais de 91 milhdes de brasileiros realizaram compras online em 2024,
movimentando R$ 204,3 bilhdes em vendas digitais, um crescimento de 10,5% em
relacio ao ano anterior. Esses numeros refletem uma profunda transformacdo no
comportamento de consumo, em que o ambiente online se torna o principal espaco de
decisdo, pesquisa € compra, principalmente no setor de bens tecnoldgicos. Assim,
entender como o marketing de contetido influéncia esse processo se torna nao apenas
atual, mas essencial para o aprimoramento de estratégias de comunicagdo empresarial

e académica.

Além disso, os consumidores atuais vém mudando de perfil. Estdo mais
conscientes, criticos e conectados, e exigem das marcas uma postura mais
transparente, relacional e significativa (Antunes, 2021). Como destacam Kotler et al.
(2017), os consumidores passaram a ser percebidos como seres humanos completos,
com mente, coragdo e espirito, € ndo apenas como alvos racionais de campanhas
publicitarias. Essa evolucao é resultado de fatores como o aumento da conectividade, o
facil acesso a informacdo, a valorizagdo de causas sociais e ambientais, e a busca por

experiéncias de consumo alinhadas a valores pessoais.



Dentro desse novo cenario, o marketing de contetido apresenta-se como uma
estratégia necessdria para as marcas que desejam construir relacionamentos com seus
publicos. O conteudo digital deve ser capaz de informar, entreter, engajar e, por fim,
influenciar decisdes, atuando em multiplos pontos da jornada de compra (Rez, 2018).
Como afirmam Rez (2018) e Kabir (2019), os conteudos digitais ndo apenas oferecem
informacdes sobre produtos, mas também despertam a curiosidade, criam um vinculo
de confianga com a marca e conduzem ativamente os consumidores ao estidgio de
busca por mais detalhes. Isso é especialmente evidente no caso dos produtos
tecnoldgicos, onde a complexidade das opg¢des exige contetidos que ajudem a diminuir
a percepg¢ao de risco, facilitem a comparacao e sustentem a tomada de decisao (Mishra
& Varshney, 2024). Como enfatizam Kotler et al. (2017), o marketing de conteudo,
quando bem planejado, atua como um guia durante toda a jornada do consumidor,

desde a descoberta até a conversao.

Os conteddos digitais ndo apenas fornecem informagdes relacionadas ao
produto ou servi¢o, mas também ajudam a descobrir alguns novos produtos da
marca nova ou existente. Sempre que os clientes se familiarizam com alguns
novos produtos, cria-se interesse entre os clientes em saber mais sobre o
produto, o que os direciona para o estdgio de busca de informagdes (Kabir,

2019, p. 121).

No atual cendrio digital, onde os consumidores t€m acesso a uma ampla variedade
de informacdes e op¢des de compra, compreender o papel do marketing de contetido
na decisdo de compra online torna-se essencial para as empresas, especialmente no
caso de produtos de tecnologia, como smartphones, notebooks, smartwatches e
assistentes virtuais. Esses itens, por envolverem maior investimento e complexidade
técnica, demandam uma avaliacdo criteriosa por parte dos consumidores. Nesse
contexto, o marketing de conteido € fundamental para a construgdo de
relacionamentos com o publico, atribuindo informacdes em diferentes etapas do
processo de compra (Kotler et al., 2017). Antes de efetuar uma aquisicdo, os
consumidores desejam estar bem informados, contribuindo para uma decisdo mais

segura e satisfatoria. Além disso, o marketing de conteudo atua como um facilitador,

ajudando o consumidor a compreender melhor suas opcdes, construir uma relagio de



confianca com a marca e identificar produtos que atendam as suas reais necessidades

(Rez, 2018).

Com base nesse contexto, o presente estudo busca compreender como o
marketing de contetido pode ser utilizado de forma estratégica para influenciar a
decisdo de compra de consumidores no ambiente online, tendo como foco principal
os produtos de tecnologia. Parte-se da seguinte pergunta de pesquisa: como diferentes
formatos de contelido influenciam a decisdo de compra online de produtos de

tecnologia por parte de consumidores do estado de Sdo Paulo?

Para responder a essa questdo, o objetivo geral desta dissertacdo € investigar as
percepcOes de consumidores sobre a importancia € a influéncia dos formatos de
marketing de conteido na tomada de decisdo de compra online de produtos

tecnoldgicos no estado de Sao Paulo.

Para atingir esse objetivo, propdem-se trés objetivos especificos:
1. Identificar os formatos de contetido digital considerados mais relevantes por
consumidores do estado de Sao Paulo durante o processo de decisdo de compra

de produtos de tecnologia;

2. Compreender como os consumidores do estado de Sdo Paulo avaliam a
credibilidade de diferentes formatos de conteido utilizados em estratégias de

marketing digital para produtos de tecnologia;

3. Explorar de que forma os diferentes formatos de contetdo influenciam as etapas
do processo de decisdo de compra online de produtos de tecnologia por parte de

consumidores do estado de Sao Paulo.

Além da sua relevancia prética, esta investigacdo também apresenta uma
contribuicdo importante para a drea da comunicacgao estratégica, ao oferecer materiais
para o desenvolvimento de acGes mais direcionadas e centradas no consumidor. Ao
explorar a relagcdo entre contetido e decisdo de compra, esta pesquisa visa ndo apenas

ampliar a compreensdo tedrica sobre o tema, mas também fornecer recomendacdes



préticas para empresas que buscam se posicionar de forma mais assertiva no mercado

digital.

Para isso, serd adotado um método qualitativo e exploratdrio, com a utilizagdao
de grupos focais como método principal de coleta de dados. Os participantes serdao
selecionados com base em critérios de experiéncia em compras online de produtos
tecnolégicos. A escolha por este método visa captar as percepcodes, experi€éncias e
motivagdes reais dos consumidores, permitindo compreender, em profundidade, as

dinamicas que influenciam a sua tomada de decisdo.

A andlise serd fundamentada em duas ancoras tedricas principais. A primeira € a
Teoria dos Usos e Gratificagdes, que, na sua formulacao original, explica a selecdo ativa
de conteddos pelo publico para satisfazer necessidades especificas (Katz et al., 1973). A
presente andlise, contudo, beneficiard de uma abordagem atualizada desta teoria,
informada por autores como Ketelaar et al. (2012), que a aplicam ao contexto da
comunica¢cdo de marketing digital. A segunda ancora é a Teoria da Aprendizagem
Social, que postula que os individuos aprendem observando o comportamento de outros
(Bandura, 1971). A sua aplicagdo neste trabalho serd orientada por estudos recentes,
como o de Suleiman et al. (2024), que contextualizam esta teoria no ambito do
marketing € do comportamento do consumidor online. Os dados obtidos serdo, portanto,

analisados a luz desta articulacdo entre as teorias cldssicas e as suas aplicacOes

contemporaneas.

Espera-se, ao final do estudo, oferecer um bom material de estudo para a
academia e para o mercado, a0 demonstrar quais formatos de conteido sdo mais
eficazes para motivar decisdes de compra de produtos de tecnologia no ambiente online.
Também se pretende construir um referencial tedrico que auxilie pesquisas futuras a
aprofundar a compreensdo sobre o papel do conteiido nas relacdes de consumo,

sobretudo em setores em constante inovac¢ao, como o de tecnologia.

1. Enquadramento Tedrico



1.1 Fundamentos Da Comunicacio de Marketing

A comunicagdo pode ser definida como uma atividade social, onde os individuos
“criam e trocam significados, respondendo, desta forma, a realidade que
quotidianamente experimentam” (Gill & Adams, 1998, p. 41). No dmbito do marketing,
segundo Kotler, et al. (2017), mais do que vendas e propaganda, entende-se que o
marketing tem o sentido de compreender e entender as necessidades dos clientes. O
marketing tem uma relagdo direta com os clientes, os atraindo, agregando valor e

cultivando entregando satisfacdo (Kotler, et al.,2017).

Destacando a importancia dos dois conceitos, segundo Yanaze (2011), a
comunica¢cdo desempenha um papel importante em todo o processo de marketing,
ressaltando que o marketing ndo opera de forma independente dentro das organizacoes,
mas depende da comunicacdo para estabelecer uma cultura consistente entre todos os
envolvidos na empresa. Isso significa que todas as empresas, em algum grau, recorrem a
comunicacdo de marketing, seja para direcionar seus esforcos para a comunicacao
interna, envolvendo stakeholders, ou para o contexto de negdécios voltado para o
consumidor (B2C) e para o negécio entre empresas (B2B) (Crescitelli & Shimp, 2012).
Considerando o objetivo deste estudo, o foco estard voltado exclusivamente para o
modelo B2C, uma vez que ele estd diretamente relacionado ao comportamento do
consumidor individual no ambiente digital, especialmente na aquisi¢do de produtos de

tecnologia.

Segundo Keller e Kotler (2013), a comunicagao de marketing é o meio pelo qual
as empresas buscam informar, persuadir e manter os consumidores atualizados sobre
seus produtos para atingir seus objetivos. Para isso, as empresas utilizam o mix de
comunica¢do de marketing, sendo eles a propaganda, promog¢do de vendas, marketing
direto, vendas pessoais, relacdes publicas e publicidade. Por outras palavras, a
comunicacdo de marketing personifica a voz da empresa e das marcas para criar um
didlogo com os consumidores e construir um relacionamento (Keller & Kotler, 2013).
No entanto, para criar este didlogo, o profissional de marketing precisa compreender os
elementos fundamentais de uma comunicagdo efetiva, que sio o macromodelo e o

micromodelo, segundo Keller e Kotler (2018).



O macromodelo € definido como o processo de comunicacao e, segundo Keller e
Kotler (2018), possui nove elementos essenciais. O processo envolve as duas partes
principais (emissor e receptor) € as duas ferramentas utilizadas (a mensagem € o meio).
Além disso, abrange quatro fung¢des comunicacionais: codificacdo, decodificacdo,
resposta e feedback. Por fim, o modelo considera o ruido, que representa as mensagens

concorrentes que podem interferir na comunicacao.

Figura 1. Elementos do processo de comunicagao.

EMISSOR =3 Codificagdo s - —>-—>-
Midia

¢
\

R Feedback |- — - - - - - *— ------- < Resposta |€— - - -

Fonte: Adaptado a partir de Keller & Kotler (2018, p. 619).

Desta forma, o emissor deve identificar os publicos que deseja alcancar e as
reacoes que pretende provocar. E essencial codificar a mensagem (contetido da
comunicacdo) de forma que o publico-alvo possa entender, além de transmiti-la por
canais adequados para atingir esse publico e estabelecer mecanismos de feedback para
monitorar as respostas recebidas (Keller & Kotler, 2018). A comunicac¢do se torna mais
eficaz quando hd uma sobreposicdo entre os campos de experiéncia do emissor e do
receptor. Vale destacar que, durante o processo de comunicagcdo, podem ocorrer

fendmenos como atencdo seletiva, distorcdo seletiva e retencdo seletiva (Keller &

Kotler, 2018).

Ja o micromodelo € definido pelas respostas dos consumidores, pois foca nas
etapas que o publico passa ao ter contato com a uma comunicacdo de marketing,
abrangendo o estdgio cognitivo que representa o aprendizado sobre o produto ou
mensagem, afetivo que representa as emocodes ou atitudes formadas em relacdo ao

produto e o estdgio comportamental que representa a acdo, como a compra ou outro tipo



de engajamento (Keller & Kotler, 2018). O micromodelo ajuda a compreender como
diferentes publicos reagem a estimulos de marketing e como essas respostas podem
variar dependendo do nivel de envolvimento e da percep¢do de diferenciacdo entre os

produtos. (Keller & Kotler, 2018).

1.1.1 Dimensao Funcionalista da Comunicacao de Marketing

Apos discutir os elementos fundamentais da comunicacdo de marketing, é
importante considerar os objetivos que a comunicagdo visa alcangar. Segundo Yanaze
(2011), a comunicagdo de marketing deve ser compreendida como um processo ciclico,
estruturado para influenciar o comportamento do publico em diferentes etapas da
interagdo com a marca. A partir dessa perspectiva funcionalista, é possivel identificar
uma sequéncia légica de objetivos que orientam as ag¢des comunicacionais, desde o
despertar da atengdo até a fidelizacdo e disseminagdo espontdnea da marca. A seguir,
apresenta-se uma sintese dos principais objetivos da comunicacdo de marketing e suas
respectivas especificidades, conforme definidos pelo autor, com base no papel

estratégico da comunicagdo no relacionamento entre empresas € consumidores.

Tabela 1. Objetivos da Comunica¢do de Marketing

Objetivos Especificidades
Despertar consciéncia das

Algumas necessidades podem néo ser plenamente percebidas pelo
necessidades relacionadas ao

publico.
objeto da comunicagdo
Chamar a atengao Utilizar elementos criativos para despertar o interesse pela mensagem.
Suscitar interesse Relacionar-se ao despertar da consciéncia para gerar envolvimento.
Dar a conhecer Fornecer conhecimento sobre o produto, servico ou marca.
Garantir identificac@o e Considerar caracteristicas do receptor para que ele se identifique com a
empatia comunicagdo.




Criar desejo e/ou expectativa Motivar o receptor a desejar o produto ou criar expectativas positivas.

Apresentar argumentos que posicionem a marca como preferida frente a
Conseguir a preferéncia

concorréncia.
Levar a decisao Induzir o receptor a realizar a compra ou a¢ao desejada.
Efetivar a acdo Superar obstdculos que possam impedir a realizacdo da acg@o.

Garantir e manter a
Oferecer suporte e reforcar a decisdo tomada pelo cliente.
satisfacdo pos-agdo

Utilizar tecnologias para promover feedback continuo e fortalecer o
Estabelecer interacio
relacionamento.

Identificar e tratar motivos que possam levar o cliente a trocar de

Obter fidelidade

marca.
Gerar disseminacao de Incentivar o compartilhamento de experié€ncias positivas pelos clientes
informagdes satisfeitos.

Fonte: Elaboragao prépria adaptado a partir de Yanaze (2011).

Para complementar a perspectiva funcionalista de Yanaze (2011), outros autores
também propdem ideias para os objetivos da comunicagdo de marketing, especialmente
no contexto digital. Batra e Keller (2016) apresentam um modelo com oito objetivos
para o marketing de conteudo, que se alinham a jornada do consumidor. Segundo os
autores, a comunicagdo deve visar: criar consciéncia e notoriedade da marca, transmitir
informacdo detalhada, criar uma imagem e personalidade para a marca, construir
confiangca com o publico, provocar emogdes, inspirar o consumidor a agir, incutir
lealdade e, por fim, conectar pessoas entre si € com a marca. Essa abordagem evidencia
a multiplicidade de funcdes que uma unica peca de conteido pode desempenhar no

ambiente digital.

Uma metodologia tedrica distinta é a de Ketelaar et al. (2012), que analisam a

comunicacdo sob a dtica da teoria dos "usos e gratificacdes". Nesse modelo, o foco se



desloca dos objetivos da empresa para as necessidades € os "usos" que os diferentes
publicos (stakeholders) fazem da comunicagdo para satisfazer seus proprios interesses.
Sob essa perspectiva, os objetivos sdo compreendidos a partir do que a audiéncia busca,
como a necessidade de reconfirmacdo de uma ideia, inspiracdo, exploracdo de
oportunidades ou a obten¢do de uma opinido profissional. Essa visdo € particularmente
relevante no contexto digital, pois refor¢a que a eficidcia da comunicac¢do nao depende
apenas da intencdo da marca, mas da sua capacidade de servir aos interesses e

motivagdes da audiéncia.

Em sintese, os objetivos funcionais da comunicacdo de marketing, conforme
estabelecidos por Yanaze (2011) e expandidos por modelos como o de Batra e Keller
(2016), revelam a complexidade e a abrangéncia do processo comunicacional. Eles
demonstram que a comunica¢do nao deve somente informar, mas também despertar
interesse, criar vinculos emocionais, motivar decisoes e construir relacionamentos

duradouros com os consumidores.

Adicionalmente, a Teoria dos Usos e Gratificagdes, originalmente proposta por
Katz, Blumler e Gurevitch (1973), adiciona uma camada indispensavel de profundidade
a esta discuss@o. A sua aplicacdo contemporanea, como a que € feita por Ketelaar et al.
(2012) no contexto do marketing digital, sugere que os objetivos da empresa sé sdo
alcancados se a comunicacdo, em primeiro lugar, satisfizer as necessidades e
motivacdes do publico. Ou seja, a compreensdo do que a audiéncia ativamente busca
num contetido é um pré-requisito para o sucesso de qualquer estratégia. Compreender
estas diferentes facetas é fundamental para o desenvolvimento de estratégias integradas,
especialmente em contextos digitais, onde o consumidor se mostra cada vez mais

exigente, autdnomo e participativo na constru¢do do valor de marca.

1.1.2 Comunicacao Integrada de Marketing

A Comunica¢do Integrada de Marketing (CIM), segundo Schultz (1993),
representa um conceito de planejamento de comunicagdo e execugdo de estratégias de
comunicacdo tradicionais. Trata-se de alinhar todas as disciplinas de comunicagao,

como propaganda, promog¢do de vendas, relacdes publicas e marketing direto, para



garantir que as mensagens transmitidas sejam claras, consistentes € com maior impacto

(Schultz, 1993).

Para Schultz (1993), a CIM deve ser vista como um processo continuo de
desenvolvimento e implementa¢do de programas persuasivos de comunicag¢do, com o
objetivo de influenciar ou modificar o comportamento da audiéncia-alvo. Nesse
contexto, todas as fontes de contato entre o consumidor € a marca sdo consideradas
canais potenciais de entrega de mensagens futuras. Além disso, a CIM busca utilizar
formas de comunicag@o que sejam atraentes para o consumidor e para as quais ele esteja
receptivo, comecando sempre pela perspectiva do cliente para, entdo, definir as
estratégias e os métodos mais adequados. Em esséncia, a CIM coloca o consumidor no
centro das decisOes e utiliza essa compreensdo para construir mensagens integradas e

eficazes, capazes de gerar maior engajamento e impacto. (Schultz, 1993).

Kotler e Keller (2006) também apresentam uma definicio sobre a CIM,
afirmando que ela representa "uma maneira de ver todo o processo de marketing do
ponto de vista do receptor da comunicacdo" (p. 570). Esse conceito reforca a
importincia de compreender a perspectiva do consumidor para desenvolver estratégias
mais alinhadas as suas necessidades. Nesse sentido, a CIM deve aprimorar a capacidade
da empresa de alcancar o publico certo, transmitindo as mensagens adequadas no
momento e no local mais oportunos. Conforme destacado por Kotler e Keller (2019),
essa abordagem permite que as empresas maximizem o impacto de suas acOes de

marketing, garantindo maior coeréncia e relevancia na comunicag¢do com seus clientes.

Corréa (2006) complementa que a CIM € vista como uma forma de integrar as
ferramentas disponiveis para desenvolver programas de comunica¢do de marketing,
com uma abordagem "de dentro para fora". Nesse modelo, o foco era interno, partindo
do ponto de vista da empresa ou da agé€ncia para criar estratégias voltadas ao mercado.
(Corréa, 2006). Schultz (1993), no entanto, propds uma perspectiva diferente, uma
abordagem "de fora para dentro", em que o consumidor ou cliente potencial € o ponto
central. Ele defende que, em vez de se limitar a anédlise de atitudes, percep¢des ou niveis
de conhecimento, é fundamental observar o comportamento do publico e compreender
as razdes que motivam suas acdes. Esse enfoque se baseia no conceito de "contato com

a marca", que abrange todas as formas pelas quais os consumidores interagem com a
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marca, como a embalagem, a exposi¢cdo em lojas, as recomendacOes de amigos, as

propagandas nos diferentes meios e o atendimento ao cliente (Corréa, 2006).

Dessa forma, € possivel concluir que a CIM parte com uma visao "de fora para
dentro", partindo da andlise do comportamento atual ou passado do consumidor para,
em seguida, compreender as razdes por trds dessas acdes. Esse processo inverte a 1dgica
tradicional, colocando o consumidor no centro das estratégias de comunicagcdo. O
principal objetivo da CIM € desenvolver programas de comunicagdo capazes de reforcar
os comportamentos de compra ja existentes ou influenciar mudangas no comportamento
futuro de potenciais consumidores. Dessa forma, a CIM busca alinhar as mensagens e
interacdes da marca com as necessidades e expectativas do publico, promovendo maior

efetividade nas a¢cdes de marketing (Corréa, 2006).

1.2 Comportamento do Consumidor Online: Como a Era Digital Transformou a

Jornada de Compra

O comportamento do consumidor compreende o estudo das decisdes que
individuos ou grupos tomam para satisfazer necessidades e desejos por meio da
aquisicdo, uso e descarte de produtos e servicos (Pinheiro et al., 2011).
Tradicionalmente, este processo se realizava majoritariamente por meio de interacdes
presenciais entre consumidores e empresas, onde a decisdo de compra era condicionada
principalmente por fatores pessoais e presenciais. No entanto, com a ascensdo das
tecnologias digitais e da internet, o comportamento do consumidor passou por
profundas transformag¢des, modificando a forma como os individuos tomam decisdes

relacionadas ao consumo (Pinheiro et al., 2011).

De acordo com Pinheiro et al. (2011), a tecnologia da informacdo trouxe uma
verdadeira revolucao ao processo decisério do consumidor. Antes restrito a interacoes
presenciais ou locais, atualmente esse processo ocorre principalmente de forma digital,
permitindo ao consumidor um nivel maior de controle, autonomia e informac¢ao durante

todo o processo decisdrio.

A tecnologia da informacdo estd realizando uma verdadeira revolucdo no

processo decisorio de consumo. A compra por meio do computador, ou a compra
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online, baseia-se na tecnologia da internet na etapa de busca de informacdes, na
avaliacdo de alternativas e na tomada de decisdo de compra. Essa tecnologia
também facilita a personalizacdo das ofertas de acordo com as necessidades
especificas dos individuos, aumentando o valor e a satisfacdo da clientela, sem
contar que joga por terra barreiras de tempo e espago para se acessar, comparar e

comprar produtos (Pinheiro, et al, 2011, p. 63).

7z

Dessa forma, observa-se que a jornada de consumo ndao ¢ mais linear nem
unidimensional. Ao contrdrio, tornou-se um processo multicanal, onde os consumidores
transitam continuamente entre diferentes meios digitais durante sua jornada de compra.
Morais (2015) salienta que a digitalizacao permitiu que consumidores se tornassem
agentes ativos, capazes de comparar pregos, acessar avaliacdes detalhadas de produtos e
servicos, bem como interagir diretamente com as marcas e outros consumidores por
meio de canais digitais, como as redes sociais. Esse movimento representa um aumento
na autonomia do consumidor, demandando das empresas uma adaptagdo constante as

exigéncias desse publico mais informado e participativo (Morais, 2015).

Essa transformacgdo digital também influencia diretamente a maneira como as
empresas devem se posicionar no mercado. As organizacdes precisam acompanhar
ativamente a evolugdo tecnoldgica, sob pena de perderem relevancia frente a um
publico que ja ndo aceita uma comunicacdo passiva ou unilateral. Os consumidores
digitais exigem das empresas estratégias cada vez mais personalizadas, que facam
sentindo e que sejam eficientes, visto que possuem um amplo acesso a alternativas e
podem mudar rapidamente suas escolhas caso ndo encontre suas expectativas atendidas

(Pinheiro et al., 2011).

O impacto da digitalizacdo no comportamento do consumidor pode ser ainda
mais compreendido através dos nimeros apresentados pelo relatério Digital 2025 da
DataReportal, segundo o qual diz que o Brasil possui atualmente cerca de 183 milhdes
de usudrios ativos na internet, representando 86,2% da populagdo total do pais. O
mesmo relatério aponta que o nimero de usudrios ativos em redes sociais alcangou 144
milhdes, o equivalente a 67,8% da populagdo brasileira e que o pais contabiliza
aproximadamente 217 milhdes de conexdes mdveis, ultrapassando inclusive a

quantidade de habitantes, evidenciando um grau avancado de conectividade digital.
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Esses dados demonstram que as tecnologias digitais influenciam o cotidiano dos
consumidores brasileiros. Eles demonstram também que o consumidor digital esta
constantemente conectado e exposto a influéncias diversas, oriundas de redes sociais
online, recomendacdes virtuais, avaliacdes de outros consumidores e pesquisas
instantdneas sobre produtos e servicos. Morais destaca que “Antes, anddvamos no
shopping olhando de loja em loja, pesquisando. famos a dois, trés ou quatro shoppings
antes de comprar alguma coisa. Hoje, o Google facilita o nosso trabalho” (p. 127).
Assim, o ambiente digital se tornou ndo apenas um canal adicional para a realizacdo de
compras, mas o proprio centro do processo decisorio de consumo (DataReportal, 2025;

Morais, 2015).

121 A Nova Jornada de Consumo: a Mudanca no Comportamento do

Consumidor

O comportamento do consumidor passou por mudancas ao longo das udltimas
décadas, impulsionadas pela evolugdo tecnoldgica e pela expansdo da internet, como ja
mencionado. Kotler, et al. (2017), na figura 2, apresenta um modelo comparativo entre a
era pré-conectividade e a era digital, destacando que o consumidor moderno tem um

papel mais ativo no processo de compra.

Figura 2. Caminho do consumidor no Digital
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Caminho do A1 A2 A3 Ad
pré-conectividade

Mudanca Mudanca
w1 m2
Na era pré-conectividade, um consumidor Na era pré-conectividade, a fidelidade era
individual determinava sua atitude em relagao muitas vezes definida como retencéo e
as marcas. Na era da conectividade, a atragdo recompra. Na era da conectividade, a
inicial de uma marca é influenciada pela fidelidade é, em Gitima andlise, definida como
“comunidade” em torno do consumidor para disposicao para defender uma marca.

determinar a atitude final.
Caminho do Al A2 A3 Ad A5
da conectividade

Quando se trata de entender as marcas, os clientes agora
se conectam ativamente entre si, desenvolvendo
relacionamentos de pesquisar e defender. Dependendo
da tendéncia da conversa, a conexao pode fortalecer ou
enfraquecer a atragéo da marca.

Mudanca
"3
Fonte: Adaptado a partir de Kotler, et al. (2017, p. 92)

De acordo com o modelo proposto, na era pré-conectividade, o consumidor
seguia uma jornada linear simplificada, compreendida pelas etapas: assimilacdo, atitude,
acdo e acdo nova. Nessa logica tradicional, o consumidor individualmente desenvolvia
uma atitude perante uma marca com base em informacdes recebidas passivamente,
posteriormente adotando uma agdo (geralmente a compra) e, eventualmente, mantendo

fidelidade pela simples repeti¢cdo de compra ou recompra.

Entretanto, com a chegada da era digital, o consumidor se tornou mais ativo e
complexo, ilustrado pelo novo modelo proposto por Kotler et al. (2017). Neste novo
cendrio, a jornada do consumidor inclui etapas adicionais e interativas: assimilagdo,
atracdo, arguicdo, acdo e apologia. Nota-se, assim, que a interacdo com a marca nao
ocorre mais de maneira isolada, mas sim sob forte influéncia de comunidades online e
da conectividade social que definem a percepcao e atitudes do consumidor em relagcdao

as marcas.

A complexidade dessa nova jornada € um tema central na literatura de marketing
contemporaneo. Lemon e Verhoef (2016) definem a jornada do cliente como a soma de

todas as experiéncias que um consumidor tem com uma marca, dividida em estdgios de
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pré-compra, compra € pds-compra, que se desenrolam através de multiplos pontos de
contato. Complementando, Antunes (2021) descreve a jornada de compra como o
caminho percorrido pelo consumidor desde a identificacio de uma necessidade até a
avaliacdo pds-compra, um percurso que raramente € linear. De fato, Kuehnl et al. (2019)
destacam que as jornadas de cliente modernas sdo frequentemente nao lineares e
"confusas" (messy), com os consumidores movendo-se entre diferentes canais e pontos

de contato de maneira imprevisivel.

A primeira mudanca destacada por Kotler et al. (2017) refere-se a formagdo da
atitude do consumidor, que, antes baseada majoritariamente em sua experi€ncia
individual direta com uma marca, passa agora a ser influenciada fortemente por uma
comunidade digital. Plataformas sociais, féruns, avaliacdes publicas e opinides
compartilhadas nas redes sociais sdo agora importantes na formacdo da percep¢ao
inicial sobre um produto ou servigo (Suleiman et al., 2024). Dessa forma, o consumidor
contemporaneo € altamente influenciado pelas interagdes digitais antes mesmo de

estabelecer uma preferéncia concreta.

Uma segunda mudanca observada no modelo estd na maneira como se define
fidelidade na era digital. Enquanto no passado a fidelidade era predominantemente
relacionada a retencdo e recompra frequente, Kotler et al. (2017) apontam que, na nova
realidade conectada, a fidelidade é expressa como uma disposi¢c@o ativa do consumidor
para defender uma marca. Isso implica um grau maior de envolvimento emocional e
social, manifestado em recomendacdes, avaliagdes positivas publicas e defesa ativa nas
plataformas digitais em caso de criticas a marca. Além disso, a figura 2 destaca uma
terceira mudanca: consumidor moderno estd continuamente envolvido em um processo
interativo de "arguicdo", ou seja, questionamento e busca constante por informacgdes
adicionais antes da decisdo final de compra. Essa interacdo, proporcionada pela
facilidade de acesso as informacdes na internet, reforca ainda mais o papel ativo do
consumidor, que ndo apenas compra, mas questiona, compara e valida suas escolhas em

um ambiente colaborativo digital.

Kotler et al. (2017) destacam que o surgimento da conectividade digital criou
uma dinamica relacional intensa e continua entre consumidores e marcas, onde ambos

estabelecem conexdes ativas e constantes. Essas interagdes digitais nao sdo neutras e
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ttm potencial de fortalecer ou enfraquecer significativamente a percepcdo dos
consumidores em relacdo as marcas. Essa dindmica € particularmente evidente entre as
geracdes mais jovens. Um estudo sobre o comportamento da Geragdo Z, por exemplo,
demonstrou que as midias sociais online exercem uma influéncia significativa nas
decisOes de compra desse grupo, que valoriza mais as opinides de outros consumidores
e influenciadores do que a publicidade tradicional (Veiga Neto et al., 2015). Assim,
torna-se estratégico para as empresas manter um didlogo constante, transparente e
aberto com seus clientes, gerenciando ativamente essas interacdes a fim de promover

uma relacdo positiva e duradoura com o consumidor digital.

Complementando essa ideia, Morais (2015) ressalta que antes da digitalizacdo, o
comportamento dos consumidores era fortemente influenciado por interagcdes
presenciais, nas quais vendedores e materiais publicitdrios tradicionais forneciam
informacdes limitadas sobre produtos e servicos. Com o advento da internet € a
consequente digitalizacdo, esse panorama foi drasticamente alterado. Postinguel (2022)
reforca que os consumidores digitais passaram a dispor de uma ampla gama de
informacdes acessiveis em qualquer momento e lugar, possibilitando uma avaliacao

critica e comparativa das alternativas disponiveis.

Segundo Pinheiro et al. (2011), o ambiente digital facilita consideravelmente o
acesso dos consumidores a avaliacdes detalhadas de produtos, comparacdes precisas de
precos e recomendacdes de outros usudrios, tornando o processo de decisdo de compra
mais analitico e embasado em dados objetivos. Com isso, 0 comportamento de compra,
anteriormente reativo e muitas vezes limitado por informacdes insuficientes, tornou-se

mais proativo, informado e exigente (Pinheiro et al., 2011).

Essa mudanca é claramente observada nas etapas que antecedem a decisao final
de compra. S& (2023) aponta que o consumidor atual, antes de realizar qualquer
aquisi¢do, investe tempo na pesquisa, andlise e comparagdo criteriosa das opgdes
disponiveis. Se anteriormente esse processo exigia deslocamentos fisicos e visitas a
diversas lojas, atualmente a internet simplificou o acesso a informagdes detalhadas
sobre produtos e servigos, permitindo aos consumidores considerar fatores como
qualidade, durabilidade, satisfag@o relatada por outros consumidores, facilidade de uso e

custo-beneficio. Dessa forma, o consumidor moderno vivencia uma jornada de compra
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completa e fundamentada na diversidade informacional disponivel digitalmente (S4,

2023).

Outro elemento transformador introduzido pela digitalizacdo é a possibilidade
das empresas desenvolverem estratégias de marketing digital altamente personalizadas e
segmentadas. De acordo com a Revista OWL (2024), ferramentas como big data e
inteligéncia artificial sdo hoje fundamentais para analisar padrdes detalhados de
comportamento e preferéncias individuais dos consumidores, permitindo a criacdo de
campanhas personalizadas que aumentam a eficdcia da comunica¢do e das ofertas
comerciais (Postinguel, 2022; Revista OWL, 2024). Além disso, a expansdo das redes
sociais alterou profundamente o contexto do consumo digital. Plataformas sociais
tornaram-se fontes primdrias de informacgdes, possibilitando aos consumidores uma
interacdo direta e dindmica com marcas, influenciadores digitais e outros usudrios. As
experiéncias compartilhadas e avaliacdes publicadas nessas redes sociais passaram a
exercer uma influéncia direta e decisiva sobre as escolhas e decisdes de compra dos
consumidores contemporaneos (Revista OWL, 2024). Nesse sentido, Kotler et al.
(2023) destacam uma nova era no comércio eletronico, marcado pela interatividade e
pelo conteido envolvente em tempo real. Conforme ressaltado, modelos como o
comércio social, comércio conversacional e comércio ao vivo sdo especialmente
populares entre a Geracdo Z e segundo o relatério mencionado por Kotler et al. (2023,
p. 42), elaborado pelo eMarketer, projeta que as vendas globais realizadas através
desses modelos interativos deverdo atingir aproximadamente US$ 107 bilhdes até o ano
de 2025, indicando ndo apenas um crescimento, mas também um movimento firme

rumo a interatividade como elemento essencial para o sucesso do comércio digital.

Finalmente, ressalta-se a importancia estratégica do conteudo digital
disponibilizado pelas empresas. Para Pinheiro et al. (2011), a distribuicdo eficaz de
conteudo informacional detalhado sobre produtos € essencial para auxiliar os
consumidores digitais em suas decisdes. Além disso, o conteido relevante atua como
uma ferramenta cognitiva que, em conjunto com processos de aprendizagem, consolida
habitos de consumo e fortalece os vinculos de lealdade e envolvimento emocional dos

consumidores com as marcas e produtos (Pinheiro et al., 2011). Portanto, compreender

essas dinamicas emergentes no comportamento do consumidor digital tornou-se
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essencial para empresas que desejam se manter competitivas, explorando plenamente as

oportunidades oferecidas pela era digital.

Diante desse contexto, ressalta-se a importancia estratégica do conteudo digital
disponibilizado pelas empresas, especialmente no processo de decisdo e relacionamento
com os consumidores. Pinheiro et al. (2011) destacam que uma distribui¢do eficaz de
conteddo digital, com informacdes detalhadas e precisas sobre produtos e servigos, €
essencial para auxiliar consumidores digitais em suas decisdes de compra. O
consumidor digital contemporaneo estd constantemente em busca de informagdes que
fundamentem suas escolhas, uma vez que a internet lhe oferece amplas possibilidades
de comparagdo e pesquisa (Lemon e Verhoef, 2016). Nesse sentido, a qualidade e a
relevancia do conteudo disponibilizado pelas empresas assumem uma funcdo
importante na conquista da confianca e na constru¢do da imagem de credibilidade junto

aos consumidores (Antunes, 2021).

Ainda segundo Pinheiro et al. (2011), o conteudo digital relevante atua como
ferramenta cognitiva, contribuindo diretamente para os processos de aprendizagem do
consumidor. Isso significa que as informacOes oferecidas ndo apenas auxiliam na
decisdao imediata de compra, mas também desempenham um papel ativo na formacao e
consolidacdo de hdébitos de consumo. Consumidores que t€m acesso frequente a
conteidos informativos tendem a internalizar conhecimentos sobre as caracteristicas,
vantagens e funcionalidades dos produtos, o que aumenta sua confianga e,
consequentemente, fortalece os vinculos emocionais e lealdade a marca (Pinheiro et al.,

2011).

Esses vinculos emocionais, conforme ressaltado por Pinheiro et al. (2011), sao
especialmente importantes em um ambiente digital competitivo, onde os consumidores
podem mudar rapidamente suas preferéncias em virtude do fécil acesso as informacoes

disponiveis online.

Refor¢ando essa perspectiva, Morais (2015) afirma que compreender o perfil
desse novo consumidor digital tornou-se essencial para empresas que desejam
comunicar-se eficazmente com ele. A compreensdao do comportamento digital vai além

de saber o que o consumidor deseja comprar; envolve entender profundamente suas
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motivagdes, interesses, expectativas e valores. Ao dominar esse conhecimento, as
empresas tornam-se capazes de desenvolver estratégias de comunicacdo e conteddos
alinhados aos interesses e necessidades dos consumidores digitais, maximizando assim

as chances de engajamento e fidelizacao (Ketelaar et al.,2012).

Nesse contexto, torna-se evidente que a criagdo estratégica de conteido é
importante para qualquer empresa que pretenda prosperar na atual era digital. O
desenvolvimento e a distribui¢do eficazes desse contetido informacional ndo sdo mais
diferenciais, mas sim requisitos bdsicos para a competitividade organizacional. As
empresas que melhor compreenderem e aplicarem essas estratégias estardo mais aptas a
explorar plenamente as oportunidades oferecidas pelo ambiente digital, garantindo uma
posicdo vantajosa perante os consumidores cada vez mais exigentes e informados

(Morais, 2015).

1.3 Marketing de Contetido Como Estratégia de Influéncia

Segundo Kotler et al. (2017), criar curiosidade é uma estratégia essencial no
marketing, frequentemente realizada por meio da criacdo e distribuicdo de conteudo
relevante para os consumidores. Esse contetido ndo apenas informa, mas também
estabelece conexdes emocionais entre marcas € publico, tornando-se uma ferramenta
poderosa para engajamento e fidelizacdo. Assim, surge o marketing de conteido como
uma estratégia voltada para oferecer uma experiéncia ao consumidor, indo além da
simples venda de produtos ou servigos e focando na constru¢do de um relacionamento
de confianga e autoridade. Pulizzi e Rose (2011) definem o marketing de conteudo

como.

Uma estratégia centrada na criacdo de uma experiéncia valiosa. Trata-se de seres
humanos sendo tteis para o outro, compartilhando contetdos valiosos que
enriquecem a comunidade e posicionam a empresa como lider no seu campo de
atuacdo. Trata-se de conteido envolvente, eminentemente compartilhdvel e,
acima de tudo, focado em ajudar os clientes a descobrir (por conta propria) que
seu produto ou servi¢o é aquele que vai resolver o problema deles. (Pulizzi &

Rose, 2011, p.26)
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Pulizzi (2023) reforca essa ideia ao afirmar que o foco do marketing de contetudo
deve estar na criacdo de conteido envolvente que desperte o interesse genuino do
publico, uma vez que os clientes estdo mais preocupados com suas proprias

necessidades e desejos do que com a empresa ou seus produtos.

Ainda sobre a defini¢do, segundo Rez (2018), marketing conteido € uma técnica
que cria e distribui contetddo de valor, relevante e consistente, para atrair € engajar uma
audiéncia claramente definida, com o objetivo de encaminhar o cliente a tomar alguma
acdo que gere lucro. Sendo assim, o marketing de contetido € uma estratégia para criar e
distribuir conteido valioso, relevante e consistente para atrair e envolver um publico
definido, com o objetivo de gerar algum tipo de acdo por parte do cliente ou

consumidor.

Apesar de estar diretamente associado a era digital, o marketing de conteudo nao
surgiu com a internet. Desde os tempos pré-histéricos, os seres humanos utilizam
narrativas visuais € textuais para transmitir conhecimento e influenciar comportamentos.
No passado, a busca por informacgdes sobre produtos e servicos era feita por meio de
listas telefonicas e classificados em jornais. Com o avango da tecnologia e a
popularizacdo dos dispositivos mdveis, esse processo se transformou. Atualmente,
quando os consumidores necessitam de um servigo ou produto, recorrem primeiramente
a internet para pesquisar informacdes, o que torna o contetido online um elemento

central na jornada de compra (Antunes, 2021).

O diferencial do marketing de conteido em relagdo a publicidade tradicional
estd na abordagem. Enquanto a publicidade convencional tenta chamar a atenc¢do dos
consumidores por meio de mensagens diretas e persuasivas, o marketing de contetido se
baseia na criacdo de conversas significativas € no desenvolvimento de relacionamentos
duradouros entre marcas e clientes. Pulizzi (2023) destaca que essa estratégia aumenta
as oportunidades de vendas e posiciona a empresa como uma autoridade em seu setor.
Além disso, melhora a experiéncia do usudrio e atrai mais visitantes para os canais

digitais da marca.

O marketing de conteudo pode ser aplicado para alcancar diversos objetivos

estratégicos, como aumentar a visibilidade da marca na internet e nas redes sociais,
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engajar e nutrir leads preparando-os para futuras compras, gerar autoridade ao
posicionar a empresa como referéncia em seu nicho e aprimorar a experiéncia do
consumidor, fornecendo informacdes uteis e relevantes. Para empresas que nao atuam
diretamente no setor de midia, o contetido ndo € uma fonte de receita direta, mas sim
um meio para atrair e fidelizar clientes. Essas marcas competem com veiculos de midia
tradicional pela atencdo do publico e, por isso, precisam investir em conteddos

estratégicos e de alta qualidade (Pulizzi, 2023).

Podemos considerar também como outros objetivos do marketing de contetdo,
aumentar a visibilidade e interacdo da marca na internet, nutrir a base de leads ou
cliente em potencial, ganhar autoridade e melhorar a experiéncia (Resultados digitais,
2021). No entanto, para que estes objetivos sejam alcancados, é necessario seguir quatro
etapas, conforme proposto por Naseri e Noruzi (2018). Sdo elas o planejamento, a

producdo e distribui¢cdo e comunicagdo e por fim a medigdo de resultados.

1.3.1 Planejamento

O planejamento estratégico é uma etapa importante no marketing de contetdo,
pois envolve a defini¢do dos objetivos de negdcio, a identificacdo do publico-alvo e a
criacdo de um calenddrio editorial. Conforme Pecanha (2017), antes da producdo de
qualquer peca de conteudo, € essencial estabelecer uma estratégia bem definida, baseada
em trés questdes centrais: "por qué” (definicdo dos objetivos de negdcio), "para quem”

(identificacdo do publico-alvo) e "como” (elaboracdo de um calendario editorial)

conforme destacado na figura 3.

Figura 3. As trés perguntas que ajudam a compor uma estratégia.
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Fonte: Adaptado a partir de Pecanha (2017, p. 20).

Antes de iniciar a producdo de qualquer contetido, é essencial determinar para
quem ele serd produzido. Conforme destaca Borba et al. (2016), a segmentacdo
adequada da audiéncia possibilita maior precisdo nas estratégias, permitindo que os
conteudos atendam melhor as necessidades do publico. Sem essa definicdo, mesmo
materiais de alta qualidade e apelo visual podem falhar em atingir o publico-alvo e,

consequentemente, ndo gerar os resultados esperados.

O primeiro passo no planejamento é a definicdo dos objetivos de negdcio, ou
seja, a identificacdo do que a empresa ou marca deseja alcancar com sua estratégia de
marketing de contetiido. Entre as principais metas, estdo o fortalecimento da presenca
digital, o aumento das vendas e a melhoria do posicionamento nos mecanismos de

busca (Pecanha, 2017).

Rez (2018) enfatiza que um planejamento eficiente nasce a partir das perguntas
certas. Segundo o autor, "qualquer planejamento € feito a partir das perguntas certas, €
que os melhores cérebros do mundo sdao aqueles que sabem fazer boas perguntas. Boas
perguntas levam a boas respostas e dessas respostas nascem os planejamentos mais
eficazes em termos de objetivos de negécio" (p. 143). Dessa forma, a clareza na
definicdo das metas permite estruturar uma estratégia bem direcionada e alinhada as

necessidades do negdcio.

Além disso, uma estratégia de marketing de contetido nio deve se limitar a mera
producdo de materiais. Rez (2018) observa que "uma estratégia de contetido de verdade
ndo significa simplesmente produzir um monte de contetido, por melhor que ele seja. E
preciso um roteiro para direcionar as publica¢des para metas, leads e engajamento" (p.
112). Assim, o marketing de contetido deve ser planejado com um propdsito claro,

evitando a dispersdo e garantindo impacto, tendo o objetivo bem definido.

O segundo passo para um planejamento € a definicdo do publico-alvo, por ser
um fator determinante para o sucesso do marketing de contetido. Segundo Borba et al.

(2016), um planejamento bem estruturado possibilita enxergar oportunidades
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estratégicas e compreender as preferéncias da audiéncia, tornando as estratégias mais

eficazes.

Cardoso (2021) enfatiza a importancia de conhecer o publico-alvo para a criagdao
de conteudo eficaz. Segundo o autor, compreender a persona para quem se escreve €
essencial, pois permite identificar suas necessidades, desafios e motivacoes. Ele sugere a
definicao de pelo menos duas personas, o que facilita decisdes estratégicas, como onde
e quando compartilhar o conteudo, além da escolha das palavras-chave mais adequadas.
Cardoso alerta que, embora essa etapa demande tempo e esfor¢o, ela € fundamental para

o sucesso das estratégias de marketing de contetdo.

J4 o terceiro e ultimo passo no planejamento, o calendario editorial é uma
ferramenta essencial para a organizacdo e controle das publicacdes. Ele permite
acompanhar todo o processo de producdo e distribuicdo de contetdo, garantindo
consisténcia e alinhamento estratégico (Pecanha, 2017). Além disso, facilita a delegacao
de responsabilidades na equipe, permitindo que cada membro saiba exatamente qual € o

seu papel e os prazos a cumprir.

Nesta fase, Rez (2018) destaca a importancia de ndo tentar cobrir muitos temas
ao mesmo tempo, pois essa pratica pode resultar na producdo de conteidos genéricos e

. . Nea
pouco impactantes. Para o autor, algumas marcas bem-sucedidas "tém adotado a
seguinte tdtica: focar em um Unico universo de conteido em torno de um assunto e
trabalhar muito bem este assunto" (p. 112). Como exemplo, ele cita a Red Bull, que
estruturou sua estratégia em trés etapas: defini¢do de um tema pelo qual o publico-alvo
é apaixonado ou possui demanda ativa, concentragdo nesse assunto € tornar-se

referéncia no assunto (Rez, 2018).

Esse modelo de especializacdo contrasta com abordagens mais generalistas, em
que as marcas tentam cobrir multiplos temas e acabam gerando conteudos redundantes.
Segundo Rez (2018), "¢ comum que, nas estratégias de conteido, as marcas tentem
cobrir muitos assuntos a0 mesmo tempo. Mas quase sempre isso termina mal. A marca
acaba fazendo mais do mesmo: muito conteido, pouco realmente relevante" (p. 112).
Dessa forma, a defini¢do do publico-alvo e a concentragdo em temas especificos sdo

fundamentais para o sucesso da estratégia de marketing de contetido.
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O planejamento estratégico no marketing de conteiido ndo apenas orienta a
criacdo e a distribuicdo dos materiais, mas também assegura que as agdes estejam
alinhadas aos objetivos institucionais. Ao definir metas precisas, segmentar
corretamente o publico e estruturar um cronograma eficiente, as empresas podem

otimizar seus resultados e maximizar o impacto de suas campanhas (Pecanha, 2017).

Para concluir, como enfatiza Rez (2018), a diferenciacao ndo estd no volume de
contetddos publicados, mas na capacidade de criar um relacionamento genuino com o
publico. Para o autor, "o fluxo de informacdes € tdo grande que acaba atrapalhando ao
invés de ajudar", e a solucdo para esse excesso de conteido € estabelecer "uma
conversa, ouvir as pessoas para ser ouvido" (p. 112). Dessa forma, o planejamento se
torna um diferencial competitivo essencial no ambiente digital, permitindo que as

marcas nao apenas produzam conteudos de qualidade, mas também construam conexdes

com seu publico.

1.3.2 Producio de contetido

A segunda etapa para alcancar os objetivos do marketing de conteido € a
producdo, que se refere a criagdo de conteido, que criard um caminho para a
comunicacdo estratégica entre a marca ou empresa com o consumidor. A comunicagdo
no marketing de conteddo visa criar e fornecer conteido relevante e consistente para
atrair e envolver um publico-alvo especifico, com o objetivo final de gerar algum tipo

de resultado. (Rez, 2018).

No marketing tradicional, a publicidade representava a ponta final da
comunicagdo com o publico. Mas hoje, com o avanco da internet, a conversa
comeca com ela. As pessoas ndo querem mais ter relacdo exclusivamente
transacional com as empresas. Elas querem mais do que consumir, querem

adquirir experiéncias e compartilhar valores (Rez, 2018, p.46).

A producio de conteido € uma das etapas mais importantes do marketing de
conteiido, pois é a fase em que as ideias e objetivos definidos no planejamento se

transformam em materiais concretos que serdo distribuidos ao publico-alvo. Segundo
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Pulizzi (2011), o marketing de conteudo ndo se trata apenas de criar textos e imagens,
mas sim de entregar uma experi€ncia ao consumidor. Dessa forma, a producdo deve ir
além da simples geracao de informacdes, priorizando a construg@o de valor e a conexao

com o publico.

Para que a produgdo de conteudo seja eficaz, Rez (2018) destaca que ela precisa
atender a alguns critérios fundamentais. O primeiro € a relevancia, pois o conteido deve
ser util e responder as duvidas do publico. A autenticidade também € um fator essencial,
j4 que marcas que comunicam valores e propdsito geram maior conexao com 0s
consumidores. Além disso, a clareza e a organizacdo do material facilitam a leitura e a
compreensdo da mensagem, enquanto a consisténcia na publicacdo fortalece a presenca
da marca e aumenta a lealdade do ptblico. Por fim, a otimizacdo para Search Engine
Optimization (SEO) é imprescindivel para melhorar a visibilidade do contetido nos
mecanismos de busca. Naseri e Noruzi (2018), afirmam que as empresas devem criar e
distribuir conteido relevante e consistente para atrair e envolver um publico-alvo

claramente definido, com o objetivo de impulsionar uma acao lucrativa do cliente.

Manter uma linha de comunicac¢do coesa € uma presenca constante nos canais
digitais ajuda a fortalecer a identidade da marca e a fidelizar o publico. Osnildo (2024)
reforca essa ideia ao afirmar que "a consisténcia € chave para manter a qualidade e
construir uma marca confiavel. Isso inclui manter uma voz consistente em todos os seus
conteudos e publicar regularmente para manter seu publico engajado e informado" (p.
24-25). Essa regularidade permite que as marcas cultivem um relacionamento continuo
com os consumidores, aumentando a reten¢cdo e fortalecendo sua credibilidade no
mercado. Além disso, para que o conteiddo seja eficaz, é necessdrio que ele atenda a
certos critérios de qualidade, além dos citados por Rez. A originalidade, por exemplo, é
essencial para evitar a repeticao de ideias ja exploradas, enquanto a clareza e a precisao
garantem que a mensagem seja transmitida de forma direta e acessivel. O engajamento
também ¢é um fator determinante, pois a linguagem utilizada deve ressoar com o
publico-alvo e estimular interagdes. Outro elemento que deve ser citado € a atragdo

visual, que pode ser potencializada pelo uso de imagens e videos para complementar o

conteudo e tornd-lo mais dindmico. Por fim, a orientacdo para acdo deve ser sempre

25



considerada, garantindo que o publico saiba exatamente qual € o proximo passo a ser

seguido. (Osnildo, 2024)

A escolha do formato do contetddo influéncia diretamente na maneira como ele
impacta o publico e nas taxas de conversdo. Cada formato atende a um propdsito e pode
ser mais eficaz em determinadas fases da jornada do consumidor. A tabela 2 a seguir,
com base nas definicdes propostas por Rez (2018), apresenta os principais tipos de

conteudo e suas aplicacdes estratégicas:

Tabela 2. Formatos de conteido com base nas defini¢des.

Formato Objetivo Exemplo de aplicacao
Blog posts Educacdo, SEO, trafego Guias, tutoriais, artigos de
organico tendéncias
Videos Engajamento, conexdo Demonstracoes, videos
emocional institucionais, depoimentos de
E-books e Geracdo de leads, Relatérios de mercado, estudos de
whitepapers aprofundamento técnico caso
Infograficos Explicagdo visual rdpida, Estatisticas, comparativos
compartilhamento
Posts em redes Comunicacio rdpida, Posts interativos, reels, lives
sociais conexado, humanizagio da
E-mail Nutricao de leads, conversao Newsletters, campanhas
marketing Dromocionais
Podcasts Construcdo de autoridade, Entrevistas, conteidos educativos
conexao com publico

Fonte: Adaptado a partir das propostas de Rez (2018).

E importante destacar que a elaboracdo dos conteudos como os mencionados

acima precisam acontecer de forma continua para que gere algum resultado, portanto, os
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profissionais de marketing devem assegurar que possuem OS Trecursos internos

adequados para sustentar a criacao de conteddo a longo prazo. (Kotler, et al., 2017).

O contetido de alta qualidade € inutil se ndo atingir o publico pretendido. Em um
mar de informagdes, € facil um contetido especifico se perder na transmissao. Os
profissionais de marketing precisam assegurar, por meio de uma distribuicao
adequada, que seu conteido possa ser descoberto pelo publico (Kotler, et al.,

2017, p.188).

A criagdo de materiais eficazes depende de técnicas estratégicas que
potencializam o impacto do contetido. O uso do storytelling que € a arte de contar
histéria, por exemplo, contribui para humanizar a comunicacdo da marca e criar
narrativas envolventes. As marcas que conseguem contar boas histérias criam um
vinculo emocional mais forte com seus consumidores. Um exemplo cldssico dessa

abordagem ¢é a Nike, que frequentemente utiliza narrativas inspiradoras para conectar

sua marca a valores como superagado e determinacdo. (Rez, 2018)

Nikolaev (2024) reforca que o “uso estratégico do storytelling e o apelo
emocional sdo elementos fundamentais no arsenal de qualquer profissional de marketing
de contetido. Ele pode se integrar em diversos formatos de contetiidos” (pg.138). No
entanto, para incorporar no desenvolvimento do contetiido, € necessdrio identificar a
narrativa central, conhecer o publico, usar elementos visuais e ter um arco narrativo.
Nikolaev (2024) ainda destaca a importancia da autenticidade, pois ela serd responsavel
por construir confianga, credibilidade e lealdade, pois os consumidores dao preferéncia
a marcas que demonstram autenticidade, transparéncia e honestidade em suas
comunicacdes. Ao adotar uma comunicacdo verdadeira no conteido, é possivel
fortalecer os lacos com o publico e estabelecer uma base consistente para um
crescimento sustentdvel e duradouro. Nikolaev (2024) conclui que ao entender a ci€ncia
por trds do storytelling, explorar as emocdes que influenciam as decisdes e adotar
abordagens inovadoras para contar historias, os profissionais de marketing podem

desenvolver conteidos altamente conscientes e impactantes.

Para que esses elementos sejam aplicados de maneira eficiente, a produgdo de

conteddo precisa seguir um processo bem estruturado. Segundo Osnildo (2024), esse
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processo envolve cinco etapas principais: planejamento, revisdo e edi¢do, otimizagado
para SEO e coleta de feedback. O planejamento € a fase inicial, que foi apresentado
anteriormente. Em seguida, a redagdo do primeiro rascunho permite que todas as
informacdes sejam organizadas de maneira coerente, sem que a preocupacao inicial
esteja voltada para a perfei¢do da escrita. Na etapa de revisdo e edi¢cdo, o contetdo é
refinado, tornando-se mais claro e fluido, garantindo que a leitura seja envolvente e facil
de compreender. A otimizagdo para SEO também € fundamental, pois melhora a
visibilidade do material nos mecanismos de busca, aumentando seu alcance organico.
Finalmente, obter feedback de colegas ou de um publico teste antes da publicagdo final

pode contribuir significativamente para ajustes e melhorias no conteddo.

Dessa forma, a producdo de conteido deve ser compreendida como um processo
continuo e estratégico, voltado para a criacdo de valor e o fortalecimento do
relacionamento com os consumidores. O equilibrio entre criatividade, autenticidade,
consisténcia e estratégia permite que as marcas desenvolvam materiais mais
impactantes e relevantes para sua audiéncia. Como conclui Osnildo (2024), "A
producdo de conteido bem planejada e executada € essencial para garantir que a
mensagem da marca alcance seu publico-alvo da maneira mais eficaz possivel" (p. 25).
Nesse sentido, investir em técnicas avangadas de produgdo e aprimorar continuamente a
qualidade do conteido sdo fatores determinantes para fortalecer uma estratégia de

marketing de conteiido bem-sucedida.

1.3.3 Distribuicao

J4 a distribuic@o, € a terceira etapa para alcancar os objetivos do marketing de
contetdo, ela é fundamental no sucesso do marketing de contetido por ser por meio dela
que as empresas garantem que suas mensagens alcancem o publico certo, no momento
adequado e nos canais apropriados. O marketing de contetido "funciona lindamente com
ferramentas estabelecidas do marketing tradicional", (Pulizzi, 2023 p. 69) ampliando
sua relevancia e eficicia ao complementar abordagens ja consolidadas. No entanto, para
que essa distribuicao seja eficiente, ela precisa ser estrategicamente planejada e alinhada

ao tipo de contetido que estd sendo produzido. (Pulizzi, 2023).

28



A primeira etapa desse processo consiste na definicao dos canais de distribui¢ao
mais adequados. De acordo com Viturino (2024), "existem vdrias plataformas e canais
disponiveis para distribuir conteudo para sua audiéncia", (p. 14-16) sendo os principais
blogs, redes sociais e e-mail marketing. Os blogs oferecem uma plataforma robusta para
compartilhar conteudos originais e educativos, a0 mesmo tempo, em que contribuem
para o trafego organico do site da empresa. As redes sociais online sao essenciais para
alcangar um publico mais amplo e estimular a interacdo direta com os consumidores,
enquanto o e-mail marketing se destaca pela personalizacdo e segmentagdo, permitindo
comunicagdes mais direcionadas e eficazes. A escolha desses canais deve levar em
consideracdo as caracteristicas do publico-alvo, os objetivos da marca e o tipo de

conteddo a ser disseminado. (Viturino, 2024)

A definicio do canal, no entanto, ndo deve ser o primeiro passo do
planejamento. Pulizzi (2023) destaca que muitas empresas cometem o erro de priorizar
a escolha do canal antes de definir uma estratégia de conteido bem estruturada. Ele
enfatiza que a estratégia de conteudo deve sempre guiar a escolha dos canais e ndo o
contrdrio, uma vez que iniciar pelo canal sem antes definir os objetivos e o ptiblico pode
dificultar a medic¢do dos resultados e reduzir o impacto das acdes de marketing. Dessa
forma, para que um plano de marketing de conteddo seja eficaz, é essencial que ele
contemple objetivos claros, segmentacdo do publico, formatos adequados e recursos

disponiveis.

Além da escolha do canal, a distribuicdo eficaz requer um planejamento
continuo. Segundo Osnildo (2024), um plano estruturado deve incluir elementos como
planejamento de publicacdo, segmentacdo de audiéncia e uso de ferramentas de
automacdo, garantindo que o conteudo seja distribuido de forma consistente e
otimizada. O planejamento de publicacdo envolve a definicdo de um cronograma
regular, que mantenha a audiéncia engajada. A segmentacdo permite personalizar o
conteido para diferentes grupos de consumidores, tornando-o mais relevante e
aumentando o engajamento. Ja as ferramentas de automagdo, como Hootsuite e Buffer,
ajudam a programar postagens e otimizar o tempo da equipe, garantindo uma

distribuicao eficiente e integrada.
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E muito importante mencionar outro fator no processo de distribuico que é a
relacdo entre os canais escolhidos e o ciclo de compra do consumidor. Rez (2018)
destaca que "os clientes passam por vdrias etapas até tomarem a decis@o de compra. Ao
compreender estes passos e alinhar o seu conteido com eles, vocé€ pode satisfazer suas
preocupacdes, responder suas perguntas, aliviar as objecdes e aumentar a confianca em
cada fase" (p. 193). Esse ciclo é composto por seis estdgios: descoberta, interesse,
consideracdo, avaliacdo, decisdo de compra e retencdo. Cada um desses momentos

exige um tipo especifico de contetido e uma abordagem distinta, conforme proposto por

Rez (2018) na figura 4.

Figura 4. Ciclo de compra

DESCOBERTA

CONSIDERACAO

AVALIACAO

Fonte: Adaptado a partir de Rez (2018, pg. 193).

No topo do funil, correspondente a fase de descoberta e interesse, 0s
consumidores ainda estdo identificando um problema ou necessidade. Contetddos
educativos e de conscientiza¢do sdo mais eficazes nessa etapa, como postagens em
blogs e videos explicativos. No meio do funil, na fase de considerag¢do e avaliacdo, os
consumidores ja estdo analisando opc¢des e buscando solucdes mais detalhadas. Aqui,
estudos de caso, e-books e comparacdes de produtos podem ser mais persuasivos. Por
fim, no fundo do funil, quando ocorre a decisdo de compra e retencdo, conteidos
voltados para conversdao, como depoimentos, webinars e ofertas personalizadas, sdao

mais eficazes. A estratégia de distribuicdo deve, portanto, considerar esses diferentes

30



momentos e garantir que o conteudo correto esteja acessivel no momento oportuno

(Rez,2017).

Além da segmentagdo por ciclo de compra, a distribuicdo de conteido deve
considerar a melhor forma de conectar as diferentes plataformas. Como aponta Rez
(2017), "cada canal tem suas peculiaridades, sendo alguns melhores para atracio, outros
para relacionamento ou venda" (p. 332). O site e o blog sdo canais fundamentais para a
atracdo organica, enquanto as redes sociais online sdao ideais no engajamento. No
entanto, o retorno sobre o investimento nesses canais pode variar de acordo com a
maturidade da marca no mercado. Empresas que ainda nido possuem uma base
consolidada de seguidores precisam investir mais em interagdes estratégicas e parcerias
com influenciadores para ampliar seu alcance. Da mesma forma, o uso de mecanismos
de busca, como o Google, deve ser priorizado, pois os consumidores utilizam essas

ferramentas diariamente para resolver problemas e esclarecer dividas. (Rez, 2017)

Por fim, Nikolaev (2024) refor¢ca a importancia da distribui¢do ao afirmar que "A
distribuicao eficaz de conteddo € tdo vital quanto a criacdo do préprio conteido" (p.
155). Ou seja, uma estratégia de marketing de contetido ndo deve focar apenas na
producdo, mas também em garantir que o material alcance o publico certo no momento
adequado. Dessa forma, a distribui¢ao se torna um diferencial competitivo, ampliando o

impacto das acdes de marketing e fortalecendo o relacionamento com os consumidores.

A criacdo de conteido relevante € apenas o primeiro passo. Para que esse
conteido atinja seu potencial maximo, € essencial distribui-lo de forma

estratégica e promoveé-lo para alcancar seu publico-alvo (Viturino, 2024, p. 14).

1.3.4 Métricas

Por fim, a ultima etapa para alcancar os objetivos de marketing € a medicao.
Avaliar o sucesso de uma campanha de marketing de conteido € um passo importante.
Isso envolve olhar para indicadores de desempenho tanto de longo prazo quanto do dia
a dia. Do ponto de vista de longo prazo, os profissionais de marketing precisam ver se a

campanha atingiu as metas e objetivos definidos na primeira etapa. Essa avaliacdo ajuda
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a entender se a estratégia estd alinhada com os objetivos gerais da empresa e pode ser

somada com as principais métricas de desempenho da marca. (Kotler, et al. 2017)

E essencial avaliar as métricas especificas do marketing de contetido, que variam
conforme os tipos de contetidos e canais escolhidos. O mais importante é acompanhar
como o conteddo estd indo a jornada do consumidor ou ciclo de compra, usando
ferramentas de monitoramento social e andlise de dados. Segundo Naseri & Noruzi
(2018) existem quatro tipos de indicadores principais: consumo, share, geragao de leads

e vendas.

O consumo se refere a quantidade de vezes que o conteido foi visualizado ou
consumido e as métricas associadas sdo os nimeros de visualizagdes, tempo médio de
visualizagdo e pdginas visitadas. Share ou compartilhamento, avalia o alcance e o
quanto o conteudo foi “viral”, indicando quantas vezes foi compartilhado nas redes
sociais online e outras plataformas. As métricas associadas sdo percebidas a partir do
nimero de compartilhamento, curtidas e comentdrio. Agora, a geracdo de leads, mede
capacidade do conteido em atrair leads qualificados, ou seja, potenciais clientes
interessados nos produtos ou servigos oferecidos e sao medidos a partir de formularios
preenchidos, assinaturas de newsletters, downloads de materiais. Por fim, as vendas que
avalia o impacto direto do contetido nas conversdes, mensurando o nimero de vendas
resultantes da interacdo com o conteido e sdo medidas a partir do Nudmero de

transacOes, receita gerada e taxa de conversao (Naseri & Noruzi, 2018).

Por outro lado, para avaliar os dados, Rez (2018) propde os Key Performance
Indicators (KPI), que sao indicadores usados no marketing digital. Para avaliar as
etapas das estratégias de marketing, os KPI's sdo essenciais. Eles ajudam a entender o
que estd funcionando bem e o que precisa ser melhorado. Estes indicadores sao
importante para analisar os resultados de forma quantitativa e qualitativa, como o
nimero de visitas ao site, quantas pdginas sdo visitadas em cada acesso, quantos
visitantes voltam ao sife, quantos se inscrevem no site, € quantos leads sdo gerados pelo
site, entre muitos outros indicadores possiveis como, por exemplo, o Return Over

Investment (ROI) ou Retorno Sobre o Investimento em marketing.
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Rez (2018) continua e destaca outras métricas essenciais para avaliar o impacto
do conteudo, incluindo o engajamento (curtidas, compartilhamentos, tempo médio na
pagina), a taxa de conversdo (cadastros, downloads, compras realizadas) e o trafego
organico (quantidade de acessos vindos de buscas no Google). A andlise desses dados
permite que as empresas ajustem suas estratégias e desenvolvam conteudos mais
alinhados com as expectativas do publico. Por fim, Kotler et al. (2017) enfatizam que "o
conteudo de alta qualidade € inutil se ndo atingir o publico pretendido", (p. 189) uma
vez que o excesso de informacdes disponiveis pode dificultar sua visibilidade e
relevancia. Dessa forma, a avaliacdo de métricas ndo apenas contribui para o
aprimoramento das estratégias de marketing de conteido, mas também assegura que o
material produzido alcance efetivamente a audi€ncia desejada, maximizando seu

impacto e valor.

As quatro etapas fundamentais do marketing de contetido, planejamento,
producdo, distribui¢do e medicdo, sdo importantes para o sucesso desta estratégia de
marketing digital. Em resumo, as etapas fundamentais sdo: o planejamento envolve a
defini¢do de objetivos de negdcio, publico-alvo e calenddrio editorial. A produgdo foca
na criagdo de conteido que estabeleca uma comunicacdo estratégica eficaz entre a
marca e o consumidor. A distribui¢do assegura que o conteiido chegue ao seu publico-
alvo, alinhando-se com as vdrias fases do ciclo de compra do consumidor. Por fim, a
medi¢do, importante para avaliar o sucesso da campanha e alinhd-la com os objetivos de
negdcio. Portanto, o marketing de contetido surge como uma ferramenta para empresas
e marcas que buscam se conectar com os seus consumidores de maneira mais profunda
e significativa, indo além das transacGes comerciais € promovendo experiéncias

enriquecedoras e valores compartilhados. (Naseri & Noruzi, 2018).

1.4 Search Engine Optimization

Todos os dias hd milhdes de consumidores buscando por produtos ou servigos,
na medida que hd também, milhdes de resultados, fazer com que as marcas ou empresas
aparecam nos primeiros resultados € tarefa do Search Engine Optimization (SEO)
significa, em portugués, otimizacdo para motores de busca e atua diretamente na
melhoria do posicionamento nos mecanismos de busca e, além disso, compreender o

SEO € importante, pois ele ¢ fundamental para que o consumidor encontre o que precisa
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na internet. (Marques, 2014). O SEO nasceu com a nova geracdo de mecanismos de
busca como Google, Bing, Yahoo, entre outros. Antes do nascimento dos mecanismos de
busca, os links eram organizados em uma pagina de resultado e a visualizagdo acontecia

em ordem alfabética nos diretdrios web (Branski, 2004).

Dentre todas as varidveis que podem levar um negdécio ao sucesso, aparecer nas
buscas organicas ¢ uma das mais significativas, seja para e-commerce ou
qualquer outro tipo de negdcio que necessite de clientes buscando informagdes
na internet em escala. Este posicionamento € uma premissa importante para
estar mais perto de clientes em potencial, gerando uma cadeia ciclica que une

todas as partes deste processo. (Rez, 2018, p. 236)

Para compreender o funcionamento do SEO, é importante conhecer alguns
conceitos que orientam o modo como os motores de busca processam, organizam e
exibem informacdes. Segundo Kutach (2023), quatro elementos compdem esse
processo: palavras-chave, indexacdo, rastreamento e classificagdo. A compreensdo
detalhada de cada um desses aspectos € essencial para a otimizacdo de sites e para
garantir visibilidade nos resultados de busca. As palavras-chave sdo termos ou
expressoes utilizados pelos usudrios para buscar informacdes na internet. Elas sao
essenciais para indicar aos motores de busca a tematica de uma pagina e devem estar
alinhadas a intencdo do usudrio, que pode ser informacional, navegacional ou
transacional. Além disso, classificam-se em palavras-chave de cauda curta (head tails),
que possuem grande volume de busca e alta concorréncia, e palavras-chave de cauda

longa (long tails), que sdo mais especificas e t€m maior potencial de conversao.

Enge et al. em sua obra (2012), A Arte o SEO detalha que a indexacdo é o
processo pelo qual os motores de busca armazenam e organizam o conteido de uma
pagina da web em seus bancos de dados. Esse processo é fundamental para que um site
possa ser exibido nos resultados de pesquisa. Quando uma pagina € indexada, significa
que ela foi reconhecida e registrada pelo mecanismo de busca, tornando-se apta a ser
“encontrada” quando uma pesquisa relevante (que possua a palavra-chave)  for
realizada. No entanto, nem todas as pdginas rastreadas pelos motores de busca sao
necessariamente indexadas. Fatores como qualidade do conteido, originalidade,

estrutura do site, duplicacdo de informacdes e configuragdes especificas. Para favorecer
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a indexacdo, recomenda-se o uso de sitemaps XML, URLs curtas e faceis de entender,
além da utilizag¢do de palavra-chave, links internos bem estruturados e um cédigo limpo,
que facilite a leitura pelos robds dos motores de busca. O mesmo autor o rastreamento
como O rastreamento € realizado pelos robos dos motores de busca, que percorrem a
web 1dentificando novos contetudos e atualizacOes. Esse processo pode ser aprimorado
com o uso de sitemaps e organizacao interna do conteido, com conteddo relevante com
as palavras-chave. (Enge et al, 2012). [Esta importancia € medida numa escala
logaritmica, que vai de 0 a 10, refletindo a relevancia de cada site ou pagina. O processo
de busca inicia-se com a insercdo de uma palavra-chave. Baseando-se nisso, o0s
mecanismos de busca apresentam uma lista de links, organizados de forma decrescente
em termos de importancia. Para determinar a relevancia de uma pagina, o Google leva
em conta principalmente o nimero de links que apontam para ela. Esse processo €
similar a um leildo, onde cada link funciona como um voto de confianca na qualidade da

pagina vinculada (Okada e Souza, 2011).

Por fim, dando destaque a definicdo de Kutach (2023), a classificacdo determina
a posicdo de uma pdgina nos resultados de pesquisa, considerando critérios como
relevancia do contetido, autoridade do dominio e experiéncia do usudrio. Dessa forma,
estratégias de SEO bem aplicadas contribuem para uma melhor visibilidade nos motores
de busca. Okada e Souza (2011) complementam, os buscadores, operam com programas
automdticos conhecidos como spiders. Essas ferramentas mant€ém um extenso catdlogo

de palavras-chave e os locais onde podem ser encontradas. (Okada & Souza, 2011).

Conteudos bons, unicos e de qualidade sio magnéticos para atrair uma
quantidade considerdvel de visitantes de forma organica. Investir em técnicas de SEO
nos conteudos para entrelacar as palavras-chave mais eficazes, envolvendo o usudrio
com uma comunicagdo atrativa, Marques (2014), ainda exemplifica, “se tem uma loja
on-line de roupa, crie um blog que fale sobre tendéncias, dicas de beleza e de saude,
moda e outros assuntos que interessam ao seu publico-alvo. Desta forma, conseguira

atrair muito trafego e daf captar a atengdo para os produtos que deseja vender” (p.238).

Trabalhar as técnicas de SEO em um site, sem ter contetido robusto e atrativo,
pode ndo ser tdo eficaz, segundo Marques (2014), o Epicentro do SEO sdo os

conteddos. Por isso, aplicar essas técnicas (SEO) pode até colocar o seu site em uma
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posicdo mais visivel nas ferramentas de busca, mas seria inutil se o conteido nado for
bom e cativante. Isto €, quando a estratégia toma para si a geracao de conteiido, hd mais
possibilidades deste conteudo ser interessante para os consumidores (Torres, 2018). Em

conclusdo, Nikolaev (2024) afirma que:

Os profissionais de SEO e os criadores de contetido devem trabalhar em
conjunto, entendendo as nuances uns dos outros para criar uma presenca online
harmoniosa. A pesquisa € a andlise de dados sdo aliadas nesse processo,
fornecendo insights sobre o desempenho, preferéncias do usudrio e tendéncias
de busca. A colaboragdo efetiva entre SEO e estratégias de conteido nio é
apenas uma vantagem, mas uma necessidade. Essa simbiose ndo apenas melhora
a visibilidade nos motores de busca, mas também constréi uma base sélida para
a construcdo de autoridade, engajamento do usudrio e, em ultima instancia, o

sucesso sustentdvel no ambiente digital em constante evolucdo (pg. 89).

1.5. Marketing de Contetiido na Decisao de Compra de Produtos Tecnolégicos

Ao contrdrio da publicidade direta, o conteido atua como um facilitador da
decisdo, oferecendo valor antes mesmo da transacdo ocorrer. Essa dindmica ¢é
particularmente eficaz no mercado de produtos de tecnologia, onde consumidores
buscam comprovar a utilidade e confiabilidade do produto por meio de avaliagdes,

demonstragcdes em video e tutoriais (Yadav et al., 2024).

O marketing de conteido vem se tornando como uma estratégia para engajar
consumidores e influenciar suas decisoes de compra. No ambiente digital, o contetido,
seja em forma de videos, avaliagdes, tutoriais ou depoimentos, € importante na
construcdo de confianca e na criagdo de uma experiéncia positiva para o usudrio (Mishra
& Varshney, 2024). A méxima “o conteido € rei”, atribuida originalmente a Bill Gates,
permanece atual, mas agora ganha uma nova dimensdo com énfase na qualidade,

relevancia e autenticidade da informacdo (Mishra & Varshney, 2024).

A transformacdo digital tem permitido que o tradicional modelo de marketing,
baseado em midias convencionais, seja substituido por abordagens digitais que

possibilitam uma interacdo mais dindmica e personalizada entre marca e consumidor
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(Alkharabsheh & Ho-Zhen, 2021). Essa mudanca reflete ndo apenas a evolucdo dos
meios de comunicacdo, mas também a alteracdo no comportamento dos consumidores,
que se tornam cada vez mais criticos e informados, buscando avaliagdes e experiéncias

reais que lhes permitam tomar decisdes embasadas.

Em um cendrio onde o consumidor tecnolégico estd imerso em um ambiente de
informacdes abundantes, a relevancia do contetido produzido pela marca se torna
decisiva para orientar a decisdo de compra. Ao oferecer informagdes qualificadas e
experiéncias praticas, como avaliacdes online e videos demonstrativos, o marketing de
conteddo se posiciona como um substituto, em muitos casos, do vendedor tradicional,
contribuindo para uma jornada de compra mais informada e segura (Mishra & Varshney,

2024).

Complementarmente ao marketing de conteudo, o marketing de midia social tem
sido identificado como um mecanismo de engajamento e disseminacao de informacdes.
As plataformas digitais, ao possibilitar o boca a boca eletronico (e-WOM) e a interagao
em tempo real, ajudam a construir uma imagem positiva da marca e a reforcar a
confianca dos consumidores (Alkharabsheh & Ho-Zhen, 2021). A capacidade de gerar
interacdes, como curtidas, compartilhamentos e comentdrios, cria um ambiente digital
onde o engajamento do usudrio se torna um indicador direto da eficacia das estratégias

de marketing.

Para a Geracdo Z, o ambiente digital é importante na decisdo de compra, visto
que esses consumidores estdo acostumados a buscar informacdes por meio de multiplos
canais, como redes sociais online, blogs e videos de review. Dados do estudo de Veiga
Neto et al. (2015) apontam que a confianca nas avaliagcdes de outros consumidores
supera a influéncia dos canais tradicionais de propaganda, evidenciando uma postura
mais critica e orientada para a utilidade do produto. Essa visdo refor¢a a necessidade de
as empresas investirem na produ¢do de contetidos que atendam as expectativas deste
grupo, valorizando informagdes auténticas e praticas que orientem a decisdo de compra.

(Veiga Neto et al., 2015).

O estudo de Alkharabsheh e Ho-Zhen (2021) aponta que o marketing digital,

que engloba o marketing de contetido e de midias sociais, influencia o processo de
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decisdo de compra ao proporcionar uma experiéncia online rica, em que a facilidade de
acesso a informagdo e a intera¢do continua com a marca se traduzem em beneficios para
o consumidor. Assim, o papel das midias sociais vai além da simples distribuicdo de
conteddo: elas atuam como canais de relacionamento, permitindo que as empresas
monitorem e respondam as demandas do publico, ajustando suas estratégias em funcao

das necessidades emergentes do mercado.

Outro componente central discutido no estudo € a conveniéncia online. Em um
mundo cada vez mais orientado pela eficiéncia e pela economia de tempo, a experiéncia
de compra facilitada, com rapidez nas transacdes e acessibilidade, se torna um
diferencial competitivo essencial (Alkharabsheh & Ho-Zhen, 2021). A conveniéncia
online ndo s6 melhora a satisfacdo dos consumidores, como também fomenta a

fidelizagao da marca, contribuindo para um relacionamento duradouro e sustentavel.

O estudo mostra que a facilidade de navegacdo, a clareza das informacgdes e a
seguranga das transagdes online sao fatores determinantes para o sucesso das estratégias
digitais, sobretudo em um mercado competitivo e em constante evolucdo. Esse aspecto
€ fundamental para a consolidagdo da presenga digital da marca e para a manutencdo de

um fluxo continuo de informag¢des que sustente a decisdo de compra.

1.5.1 Influéncia dos Contetidos Digitais na Formacao da Decisao

O processo de decisdo de compra € multifacetado e envolve diversas etapas,
conforme exposto por Blackwell, Miniard e Engel (2005) e Kotler e Keller (2012), o
comportamento do consumidor pode ser dividido em etapas que incluem o
reconhecimento da necessidade, a busca de informagdes, a avaliacdo de alternativas, a
decisdo de compra e o comportamento pos-compra. Essa estrutura tedrica permite uma
analise detalhada de cada fase, evidenciando como os fatores internos e externos

influenciam o processo.

No contexto dos produtos tecnoldgicos, essa abordagem torna-se ainda mais
relevante, dada a alta complexidade e a rdpida evolug@o dos dispositivos. Consumidores
de tecnologia tendem a buscar informagdes qualificadas e a realizar comparativos

minuciosos entre marcas (Suleiman et al., 2024). O marketing digital surge como um
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facilitador neste cenario, pois, como apontam Suleiman et al. (2024), ele permite que as
opinides de individuos sobre produtos sejam acessiveis a toda a comunidade de
usudrios, ajudando-os a comparar as op¢oes disponiveis no mercado e a tomar decisoes

mais informadas.

Diversos estudos apontam o impacto direto do conteudo digital no processo de
compra. A pesquisa de Mishra e Varshney (2024), por exemplo, esclarece essa conexao
ao demonstrar que uma estratégia de marketing de conteido se torna mais poderosa
quando combinada com o engajamento do publico e uma experiéncia online
conveniente. Juntos, esses fatores aumentam a probabilidade de o consumidor tomar a
decisao de compra. Reforcando esse ponto, Suleiman et al. (2024) dizem que o
marketing digital tornou-se um componente importante das estratégias de marketing

para empresas de todos os portes e setores.

Uma pesquisa realizada no Vale de Kathmandu, por exemplo, demonstrou que
multiplos canais, incluindo publicidade online, midias sociais, marketing de video, e-
mail e marketing de influéncia, exercem um impacto positivo no comportamento de
compra do consumidor (Yadav, Chaturbedi, & Neupane, 2024). Em linha com esses
achados, um estudo focado no ambiente universitario da Nigéria destacou que, entre os
canais digitais, as midias sociais t€m o impacto mais expressivo na decisdo de compra

dos consumidores (Suleiman et al., 2024).

Outro ponto é a preferéncia do consumidor por conteiidos que transmitam
credibilidade e autenticidade. Mishra e Varshney (2024) indicam que avaliacdes e
depoimentos de outros consumidores possuem maior peso na decisdo de compra do que
materiais promocionais tradicionais, frequentemente vistos como parciais. Essa
tendéncia se reflete no fato de que conteidos ndo institucionais, produzidos de forma
independente, sao percebidos como mais confidveis, contribuindo para a construcdo de

uma imagem positiva da marca. (Mishra & Varshney, 2024).

A preferéncia do consumidor por contetidos que transmitam credibilidade e
autenticidade € um ponto central. Um estudo conduzido por Zahrani e Marlien (2023)
mostra que avaliagcdes de outros clientes € o conteido gerado por influenciadores

digitais podem ter um peso decisivo. No estudo € apresentado a pesquisa sobre a marca
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de vestudrio Erigo, que concluiu que tanto o marketing de influéncia quanto as
avaliacoes online, definidas como avalia¢des fornecidas por consumidores a vendedores
ou lojas online que contém informagdes relacionadas a avaliacdo de um produto apds a
compra, influenciam positivamente a decisdo de compra. Curiosamente, 0 mesmo
estudo revelou que o marketing de conteudo produzido pela propria marca nao
apresentou um grande efeito, pois os consumidores consideraram que o contetido ndo é
facilmente compreendido e lembrado, além de ndo conseguir explicar completamente o

produto e ser diferente das expectativas (Zahrani & Marlien, 2023).

Isso reforca que os consumidores podem perceber materiais promocionais como
parciais, dando maior credibilidade a fontes independentes. Essa busca por
autenticidade € reforcada pela constatacdo de que, quando um influenciador recomenda
um produto, seu publico o percebe como uma recomendacio genuina de alguém que
admira e confia, em vez de uma propaganda tradicional (Yadav, Chaturbedi, &

Neupane, 2024).

7z

Isso destaca que a autenticidade € apreciada especialmente no setor de
tecnologia, onde o risco percebido e a complexidade dos produtos exigem um alto grau
de confian¢a na informagdo recebida. Assim, a producdo de conteido que equilibre a
necessidade de informar com a capacidade de envolver emocionalmente o consumidor é
vista como uma estratégia vencedora para as empresas que desejam se destacar em um
mercado cada vez mais competitivo (Mishra & Varshney, 2024). Nesse contexto,
conteddos como videos de review ganham e relevancia, pois como afirmam Yadav,
Chaturbedi, e Neupane (2024) videos de alta qualidade sobre um produto podem ajudar
a construir confianca e credibilidade na marca. Além disso, videos envolventes t€ém
maior probabilidade de serem compartilhados nas midias sociais, 0 que aumenta o seu
alcance e exposi¢do, ampliando o conhecimento da marca (Yadav, Chaturbedi, &

Neupane, 2024).

A influéncia dos conteidos digitais pode ser compreendida por meio de
referenciais tedricos. A Teoria da Aprendizagem Social proposto por Bandura (1971) e
revisitado por Suleiman et al. (2024), por exemplo, argumenta que os individuos sao
influenciados pela observacao do comportamento de outros. No contexto digital, isso se

manifesta quando um consumidor 1€ avalia¢des, recomendagdes e postagens em midias

40



sociais, aprendendo com as experiéncias de terceiros (Suleiman et al., 2024).
Adicionalmente, o Modelo de Aceitacdo de Tecnologia (TAM) desenvolvido por Davis
(1989), explica que o comportamento dos individuos em relacdo a uma determinada
tecnologia € influenciado por sua percepcdo da utilidade e facilidade de uso. Com base
nesse modelo, Suleiman et al. (2024) afirmam que no contexto do marketing digital, o
comportamento dos individuos em relacdo a um determinado produto ou servico é
influenciado por sua percepcdo da utilidade e facilidade de uso das ferramentas de

marketing digital utilizadas para promové-lo.

Com base nesses dados, a transformacdo digital, portanto, exige das empresas
uma postura inovadora e flexivel, capaz de integrar estratégias de marketing de
conteido e engajamento em midias sociais. Ao compreender e atender as expectativas
de um consumidor cada vez mais informado e exigente, que estd cada vez mais
utilizando as midias sociais para buscar informagdes e se afastando das midias
tradicionais, como televisdo, rddio e revistas, as organiza¢des poderdao nao apenas
aumentar suas taxas de conversao, mas também construir relacionamentos duradouros e
fidelizar seus clientes, pois o marketing em midias sociais, quando bem executado,
ajuda as marcas a construir relacionamentos, confianca e lealdade com os consumidores

(Yadav, Chaturbedi, & Neupane, 2024).

A dindmica de mercado atual é marcada por um publico que busca ativamente
informacdes online antes de efetivar uma compra, um comportamento reforcado por
dados que apontam que uma boa parte dos consumidores globais pesquisam online
antes de efetivar uma compra, demonstrando a importancia de conteudos informativos,
especialmente videos de review e avaliacdes de outros consumidores, para orientar o
comportamento de compra (Statista 2023). Nesse cenario, o consumidor estd cada vez
mais utilizando as midias sociais para buscar informagdes e se afastando das midias
tradicionais, valorizando especialmente reforcando mais uma vez conteudos
informativos como videos de review e avaliagdes de outros usudrios (Yadav, Chaturbedi,

& Neupane, 2024).

Essa mudanca de paradigma evidencia que o marketing de contetido digital nao
apenas informa, mas também engaja e cria uma conexdo emocional com o publico

(Mishra & Varshney, 2024). A busca por confianca e autenticidade torna-se um
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elemento central para a formacdo de uma decisdo de compra consciente, o que explica
por que conteidos gerados por pares sdo frequentemente percebidos como mais
crediveis do que a comunicacgdo institucional (Alkharabsheh & Ho-Zhen, 2021). Dessa
forma, a sobrevivéncia e o sucesso no ambiente digital dependem da capacidade das
organizacOoes de integrar essas frentes estratégicas. Ao compreender e atender as
expectativas de um consumidor cada vez mais informado e exigente, as empresas nao
apenas aumentam suas taxas de conversdo, mas, de forma mais estratégica, constroem
relacionamentos duradouros (Yadav, Chaturbedi, & Neupane, 2024). Isso se confirma
pelo fato de que o marketing em midias sociais, como um pilar central dessa integragao,
¢ uma ferramenta poderosa para gerar a confianca e a lealdade essenciais a marca

(Yadav, Chaturbedi, & Neupane, 2024).

A andlise dos estudos apresentados permite concluir que a influéncia do
marketing de contetido na decisdo de compra em produtos de tecnologia € profunda e
multifacetada. Os achados de Mishra e Varshney (2024) e Alkharabsheh e Ho-Zhen
(2021) estabelecem que o conteudo digital vai além da mera informacdo, atuando de

forma a engajar o consumidor e criar uma conexdo emocional.

Essa ideia é aprofundada por Zahrani e Marlien (2023), cujo estudo demonstra
que a eficacia desse conteudo estd diretamente ligada a sua autenticidade: enquanto o
material promocional da prépria marca pode ndo ter impacto, as avaliagdes de outros
consumidores e o marketing de influéncia mostram-se decisivos. Nesse cendrio, canais
especificos ganham destaque, com Suleiman et al. (2024) apontando as midias sociais
como o ambiente de maior impacto, e Yadav, Chaturbedi, e Neupane (2024) reforcando
o papel de videos e influenciadores como ferramentas poderosas para construir a
confianca e a credibilidade exigidas pelo consumidor. Portanto, o sucesso de uma
estratégia de marketing de contelido ndo se mede apenas pela sua presenca online, mas
pela sua capacidade de gerar confianca por meio de fontes percebidas como genuinas,
validando a escolha do consumidor no complexo ecossistema digital (Zahrani &

Marlien 2023).

2. Opc¢oes Metodoldgicas
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A presente investigacdo parte da seguinte pergunta de pesquisa: Como diferentes
formatos de contelido influenciam a decisdo de compra online de produtos de

tecnologia por parte de consumidores do estado de Sdo Paulo?

Para responder a essa questdo, o objetivo geral consiste em investigar as
percepcdes de consumidores sobre a importancia dos formatos de marketing de
conteudo na tomada de decisdo de compra online de produtos tecnolégicos no estado de
Sao Paulo. A esse objetivo se desdobram os seguintes objetivos especificos:

1. Identificar os formatos de conteudo digital considerados mais relevantes por
consumidores do estado de Sao Paulo durante o processo de decisdo de compra

de produtos de tecnologia;

2. Compreender como os consumidores do estado de Sdo Paulo avaliam a
credibilidade de diferentes formatos de conteido utilizados em estratégias de

marketing digital para produtos de tecnologia;

3. Explorar de que forma os diferentes formatos de contetido influenciam as etapas
do processo de decisdo de compra online de produtos de tecnologia por parte de

consumidores do estado de Sao Paulo.

2.1 Tipo de Estudo

A presente pesquisa adota o método qualitativo de natureza exploratdria, pois
visa aprofundar a analise sobre a influéncia do marketing de contetido num cenario de
transformacoes constantes, como o do consumo digital de tecnologia. A escolha por esse
método € fundamentada na necessidade de captar percepcdes subjetivas, motivacdes,
valores e experiéncias, conforme recomendado por Flick (2009) e Minayo (2014), que
destacam sua eficicia em estudos que visam investigar fendmenos complexos do

comportamento humano.

Adicionalmente, esse estudo procura construir interpretagdes a partir dos dados
coletados, em vez de testar hipéteses previamente formuladas (Malhotra, Birks & Wills,
2012). A orientacdo adotada valoriza a interpretacdo do mundo a partir do ponto de vista

dos participantes enquanto atores sociais (Saunders, Lewis & Thornhill, 2012).
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Como principal técnica de coleta de dados, optou-se pela realizacdo de grupos
focais, por serem especialmente eficazes na obtenc¢do de percepcdes, crengas e opinides
em contextos interativos. Este método permite que os participantes expressem as suas
experiéncias de forma espontanea e coletiva, favorecendo o aprofundamento das
respostas a partir das interagdes e dos relatos compartilhados (Krueger & Casey, 2014).
A escolha por esta técnica mostra-se, assim, pertinente face ao objetivo de compreender
ndo apenas comportamentos, mas também os sentidos atribuidos ao contetido digital no

processo de compra.

Por fim, a pesquisa sustenta-se numa base bibliogrédfica, que orientou tanto a
delimitagdo do problema quanto a andlise dos dados, com a revisdo de autores das dreas

de marketing, comportamento do consumidor e comunicagdo digital.

2.2 Coleta de Dados

A coleta de dados foi realizada em duas etapas complementares: aplicacdo de
um questiondrio de pré-selecao e realiza¢do de grupos focais. Essa combinacdo permitiu
selecionar participantes qualificados para o grupo focal e, a0 mesmo tempo, organizar
os dados de forma coerente, conforme recomendacao de Gil (2008) que destaca que
“essas entrevistas sao muito utilizadas em estudos exploratérios, com o propdsito de
proporcionar melhor compreensdo do problema, gerar hipdteses e fornecer elementos

para a construcdo de instrumentos de coleta de dados” (p.114).

As sessdes dos grupos focais foram conduzidas por plataformas digitais. O
primeiro grupo foi realizado por meio do Google Meet e o segundo, por Zoom. A troca
de plataforma se deu por razbes técnicas, visando garantir melhor estabilidade e

qualidade de conexao durante a sessao.

O primeiro grupo teve duracdo de uma hora e dois minutos, enquanto o segundo
grupo durou 50 minutos. Ambos os encontros foram realizados de forma online e
sincrona, com a presenga da pesquisadora responsdvel mediando as discussdes e

garantindo a fluidez e profundidade dos didlogos.
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Antes do inicio das sessoes, todos os participantes foram convidados a autorizar
o uso de suas informagdes, conforme o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido,
em conformidade com os principios éticos da pesquisa cientifica com seres humanos
(Resolucao CNS n° 510/2016). O termo explicitava os objetivos do estudo, o uso das
informacdes fornecidas e o direito de desisténcia a qualquer momento, sem prejuizo aos

participantes.

A condugdo dos grupos focais seguiu um roteiro semiestruturado, dividido em
blocos tematicos, previamente definidos com base na revisdo de literatura. Essa
estrutura permitiu explorar diferentes dimensdes do comportamento de consumo no
ambiente digital, com énfase na influéncia dos formatos de conteudo ao longo da
jornada de compra. As perguntas foram elaboradas de forma aberta, favorecendo a livre
expressao dos participantes € a emergéncia de novas percep¢Oes durante a interagdo em

grupo (Morgan, 1997; Krueger & Casey, 2014).

Os videos e os dudios das sessdes foram gravados com autorizacdo dos
participantes e posteriormente transcritos integralmente por meio do aplicativo
TurboScribe, ferramenta online que agiliza o processo de transcricdo automdtica com

revisao humana posterior. As transcrigdes foram utilizadas na etapa de andlise.

2.3 Participantes e Critérios de Selecao

O painel desta pesquisa foi composto por dois grupos focais, selecionados a
partir de amostragem nao probabilistica, por conveniéncia, conforme recomendado por
Malhotra (2012) para estudos qualitativos que buscam explorar percepcdes e padroes de
comportamento em profundidade. Os participantes foram voluntdrios recrutados por
meio de redes de contato e triados por um questiondrio estruturado, aplicado

previamente a realiza¢do dos encontros.

Para a selecdo dos participantes da pesquisa, foi elaborado um questiondrio de
triagem, como proposto por Gil (2008), e aplicado via Google Forms. A divulgacdo do
inquérito ocorreu em grupos de WhatsApp e stories do Instagram, com o recrutamento

dos participantes a decorrer entre os dias 07 de abril e 31 de maio de 2025. O
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instrumento teve como objetivo identificar consumidores com perfil compativel com o
foco da investigagdo, considerando caracteristicas relacionadas a experiéncia de compra
online de produtos tecnoldgicos. Foram utilizados quatro critérios principais de recorte:
residir no estado de Sdo Paulo; realizar compras online a0 menos uma vez ao ano; ter
adquirido algum produto de tecnologia nos ultimos 24 meses; e ter realizado busca

online sobre o produto de interesse antes da compra.

A escolha pelo estado de Sao Paulo como recorte geografico se fundamenta em
dados recentes que evidenciam a expressiva participacdo da regido no consumo digital
nacional. De acordo com o Observatério do Comércio Eletronico Nacional, do
Ministério do Desenvolvimento, Industria, Comércio e Servicos (MDIC), em 2023, Sao
Paulo, juntamente com Espirito Santo e Minas Gerais, respondeu por cerca de 60% de
todas as vendas do comércio eletronico no Brasil. Embora o relatorio ndo especifique a
participacao individual de cada estado, ¢ amplamente reconhecido que Sao Paulo lidera
esse ranking, impulsionado por sua infraestrutura tecnoldgica avancada, alto poder
aquisitivo e ampla conectividade digital (MDIC, 2023). Complementarmente, pesquisa
realizada pela Fundagdo Seade (2024) indica que 67% da populacdo paulista efetuou
compras online em 2024, sendo que 56% o fizeram no dltimo més, o que confirma a
relevancia da regido como polo estratégico para o estudo do comportamento de

consumo digital.

O segundo critério adotado foi a exigéncia de que os participantes realizassem
compras online com frequéncia minima anual. Este recorte buscou assegurar que os
respondentes tivessem familiaridade basica com o ambiente de e-commerce, mesmo que
nao fossem consumidores intensivos. O terceiro critério estabeleceu a necessidade de o
participante ter adquirido ao menos um produto de tecnologia nos tltimos 24 meses, tais
como smartphones, notebooks, computadores, fones de ouvido, smart TVs,
smartwatches, monitores, tablets ou consoles de videogame. Esse requisito teve como
finalidade garantir que a experiéncia de compra estivesse suficientemente recente, de

modo a possibilitar a recordagao dos comportamentos e motivacdes envolvidos.

Por fim, foi solicitado que os participantes confirmassem ter realizado pelo

menos uma busca online sobre o produto de interesse antes da compra. Essa informacao

46



foi considerada essencial, uma vez que a presente pesquisa busca compreender o papel
do marketing de contetido nesse processo informacional. Os resultados do questiondrio
revelaram que 100% dos respondentes afirmaram ter realizado algum tipo de pesquisa
online antes da aquisi¢cdo de produtos tecnoldgicos, utilizando canais como Google,
YouTube, redes sociais, blogs e sites comparadores. Esse dado corrobora a hipotese

central do estudo e confirma a pertinéncia do perfil amostral selecionado.

Dessa forma, a triagem realizada permitiu a selecdo de seis participantes
conforme recomendagdo de Gil (2008), que sugere entre seis € doze participantes por
grupo para manter a fluidez da discussdo e que compartilham caracteristicas diretamente
relacionadas ao objeto de pesquisa, o que contribui para a consisténcia analitica e a

validade das interpretagdes obtidas nos grupos focais.

No total, foram formados dois grupos distintos, com nimero equilibrado de
participantes, conforme Tabela 3 e Tabela 4. O primeiro grupo focal foi realizado no dia
2 de junho de 2025, e o segundo no dia 3 de junho de 2025. O primeiro grupo foi
composto por moradores do estado de Sdo Paulo. O segundo grupo também reuniu
participantes da mesma regido, respeitando critérios semelhantes de diversidade etéria,
ocupacional e de uso de canais digitais. Abaixo, apresenta-se a caracterizacdo dos

participantes de cada grupo:

Tabela 3. Participantes do grupo focal 1

Frequéncia de
Idade Residencia Ocupacio

compra online
Cristina 32 Diadema/SP Secretdria Ocasionalmente
Erika 31 Itatiba/SP Analista de qualidade = Ocasionalmente
Denise 25 Sorocaba/SP Assistente financeiro Frequentemente
Flavio 33 Diadema/SP Advogado Ocasionalmente
Bradon 38 Sorocaba/SP Nao informou Raramente
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Braganca Paulista/

Rebeca 28 Publicitaria Ocasionalmente
SP
Tabela 4. Participantes do Grupo Focal 2
Frequéncia de
Idade Residencia Ocupacio
compra online
Beatriz 22 Campinas/SP Analista de Frequentemente
nihlicidade
Braganca Paulista/
Joice 41 Gerente administrativa = Ocasionalmente
SP
Braganca Paulista/
Gabriel 38 Corretor de iméveis Frequentemente
SP
Lauren 27 Atibaia/SP Gerente de RH Ocasionalmente
Larissa 25 Sao Paulo/SP Gerente de vendas Ocasionalmente
Braganca Paulista/ Professor de educacio
Bruno 28 Ocasionalmente
SP artistica

A separag¢do em dois grupos distintos permitiu maior profundidade na coleta de

dados, favorecendo a comparagdo de opiniOes e experi€ncias € o refinamento das

categorias analiticas que emergiram durante a andlise.

Para conduzir os grupos focais, foi elaborado um roteiro de entrevista

semiestruturado, com perguntas abertas organizadas em blocos que refletiam as

principais categorias de interesse do estudo. O instrumento foi construido com base no

objetivo de compreender a influéncia dos diferentes formatos de marketing de contetddo

na decisdo de compra de produtos tecnolégicos em ambiente digital.

O roteiro foi composto por dez perguntas abertas, distribuidas em cinco blocos,

conforme descrito a seguir.

Tabela 5. Questdes da entrevista por blocos teméticos
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Bloco Tematico Questoes do roteiro

1. Quando vocé quer comprar algum produto tecnolégico, o que
costuma fazer primeiro?
Bloco 1 — Hébitos de busca e 2. Que tipo de contetido costuma buscar ou consumir para ajudar na

fontes de informacdo decisdo?

3. Qual tipo de contetido costuma ser mais ttil para vocé decidir se vai
ou ndo comprar um produto?
Bloco 2 — Tipos de contetido | 4. Tem algum exemplo de contetido que te convenceu ou te fez desistir

mais influentes de uma compra?

5. O que faz vocé confiar em uma marca ou produto quando vé um
Bloco 3 — Confianga e contetdo na internet?

credibilidade 6. Que tipo de contetido ou abordagem costuma te gerar desconfianga?

7. Em qual etapa da sua jornada o conteido tem mais influéncia:

Bloco 4 — Fase mais quando vocé descobre o produto, quando estd pesquisando ou na hora
influenciada na jornada de de decidir?
compra 8. Vocé lembra de algum momento em que um conteddo fez diferenga

9. O que costuma faltar nos conteidos que as marcas divulgam sobre
produtos tecnolégicos?
Bloco 5 — Sugestdes e 10. Que tipo de contetido vocé gostaria de ver mais para ajudar na sua

expectativas sobre o contetido decisdo de compra?

Essa estrutura permitiu conduzir as discussdes com fluidez e profundidade,
favorecendo a expressdo espontanea dos participantes e promovendo uma compreensao
rica dos elementos que influenciam suas decisdes de consumo no ambiente digital. As
perguntas foram elaboradas com foco em situacdes vividas, evitando generalizacdes e

incentivando relatos concretos.

2.4 Tratamento e Analise dos Dados

Os dados obtidos nos grupos focais foram integralmente transcritos com o
auxilio do aplicativo TurboScribe, garantindo fidelidade as falas dos participantes. Em
seguida, foi aplicada a anélise interpretativa, conforme delineada por Flick (2009), que
se mostra apropriada para a interpretacao de dados qualitativos, especialmente aqueles

que sdo de interagdes em grupo.
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As falas foram agrupadas segundo os blocos teméticos do roteiro
semiestruturado, previamente definidos, o que permitiu a organizacdo dos dados em
categorias analiticas e subtemas. A apresentacdo dos resultados foi feita de forma
descritiva e interpretativa, com a inclusdao de trechos selecionados das falas para
exemplificar os achados e fortalecer a andlise, conforme recomenda Bardin (2011) ao

tratar da valorizacdo do discurso dos participantes em estudos qualitativos.

3. Apresentacido dos Resultados

A apresentacdo dos resultados foi estruturada com base na sele¢do de trechos
importantes das falas dos participantes, uma prética alinhada a anélise de contetddo, que
busca ilustrar as categorias analiticas e os padrdes de sentido identificados (Bardin,
2016). A escolha dos excertos seguiu o critério de relevancia, priorizando aqueles que
expressavam com clareza os temas recorrentes, bem como eventuais contrastes ou
nuances no discurso, conforme recomendam Braun e Clarke (2006) para a apresentacao

de uma analise tematica.

Assim, os excertos apresentados visam fornecer evidéncias que permitam ao
leitor avaliar os resultados, ilustrando de forma direta e contextualizada os significados
atribuidos pelos consumidores aos conteudos digitais € sua influéncia no processo de
compra (Flick, 2009). A fidelidade aos dados originais foi mantida, preservando-se os
sentidos das falas, os nomes dos participantes (com a indicagdo do grupo a que

pertencem, GF1 ou GF2) e os momentos em que as declara¢des ocorreram.

A andlise interpretativa permitiu examinar como o conteudo digital impacta os
consumidores em trés dimensdes: cognitiva (ao informar), afetiva (ao gerar vinculos) e
comportamental (ao influenciar decisdes), em alinhamento com os modelos de
comunicacdo de marketing de Keller e Kotler (2018). Para garantir clareza e
alinhamento com a proposta desta dissertacdo, os resultados estdo organizados em

secdes que correspondem diretamente aos trés objetivos especificos do estudo.

3.1 Formatos de Contetido Considerados Relevantes pelos Consumidores
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Respondendo ao primeiro objetivo especifico, este capitulo apresenta os dados
relativos aos formatos de conteido digital que os consumidores consideram mais
relevantes durante o processo de decisdo de compra de produtos de tecnologia, bem

como as fontes de informacao que priorizam.

No Bloco 1, que investigou os habitos de busca, a anélise revelou que a jornada
se inicia em mecanismos de busca como o Google. No Grupo Focal 2, Larissa descreve
este comportamento: “Normalmente eu faco a pesquisa diretamente no Google” (min.
2:27). No Grupo Focal 1, Denise refor¢a: “Eu fago a pesquisa totalmente pela internet,
eu pesquiso pelo Google o produto que eu quero e faco comparagdes”. A partir dai, a

busca evolui para outras plataformas.

Ainda no Bloco 1, o YouTube surge como uma fonte primdria de
aprofundamento. No Grupo Focal 1, Rebeca explicou: “Eu olho no Google e vejo
videos no YouTube... gosto de ver alguém que comprou mostrando o produto” (min.
5:13). No mesmo grupo, Erika revelou uma preferéncia clara pelo formato audiovisual:

“Prefiro videos do que contetidos escritos” (min. 2:01).

O Bloco 2, que aprofundou os tipos de conteudo mais influentes, confirmou a
dominancia do video. No Grupo Focal 2, Larissa detalhou o porqué desta preferéncia:
“Eu prefiro video, porque € mais rapido e visual. Se € um produto, vocé consegue ver
demonstracgao, ter no¢ao de tamanho” (min. 5:13). No mesmo grupo, Lauren pontuou a
percepc¢do de autenticidade: “Sempre procuro videos, até por ser mais real. Postagem, as
vezes, a gente costuma se enganar um pouco” (min. 5:32), e Bruno destacou a confianca
gerada: “Acho que o video € a melhor op¢do, d4 uma nocdo melhor do produto” (min.

7:30).

Este mesmo bloco mostrou a importancia dos videos comparativos e dos
produzidos por outros consumidores. No Grupo Focal 1, Rebeca relatou: “Eu pesquiso
mais em video de pessoal comparando um produto com o outro” (min. 7:07). No
mesmo grupo, Brandon enfatizou o valor da experiéncia direta registrada nos videos de
unboxing: “Sempre procuro, por exemplo, videos da internet, das pessoas que viram o

produto, seguraram o produto fisico na mado, analisam assim...” (min. 5:13).
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Apesar da forte adesdo ao video, o Bloco 2 também revelou a relevancia do
conteddo escrito. Denise, do Grupo Focal 1, destacou sua preferéncia: “Também eu leio

blogs... Mas eu ndo assisto o video, geralmente eu leio... Leio muito sobre” (min.

5:41).

Os comentdrios e avaliagdes (reviews) de outros usudrios surgiram em ambos 0s
blocos como um formato complementar de alta relevancia. No Bloco 1, Gabriel, do
Grupo Focal 2, ja havia relatado a sua pratica de triangulacdo de fontes: “Eu assisto
muito review do produto e de diversos canais para fazer comparagdo...” (min. 6:33), e
Beatriz, no mesmo grupo, reforcou: “Eu opto pelo video... e pelos comentarios também,

porque € mais facil ter no¢do do que vocé vai receber” (min. 7:59).

No Bloco 2, a importancia dos comentarios reaparece na fala de Joice, do Grupo
Focal 2: “O visual ajuda bastante... eu gosto também de acompanhar os comentarios...
os positivos acabam dando mais crédito” (min. 6:11). A confianca na experiéncia
partilhada € tao forte que, para Rebeca, no Grupo Focal 1, funciona como uma condi¢ao
para a compra: “Eu sé vou comprar se eu ver que alguém comprou igual, eu falo, 6, é

legal, € tudo aquilo que falaram” (min. 10:17).

Ainda no Bloco 2, emergiu um forte ceticismo em relacdo a conteddos
patrocinados. No Grupo Focal 2, Bruno comentou sobre a sua desconfianca: “Procuro
ver video de pessoas imparciais... quando é patrocinado, o video tende a ser
tendencioso” (min. 12:27). Beatriz, no mesmo grupo, complementou, valorizando a
espontaneidade: “Eu vou por isso também... os videos que as pessoas repostam depois

que recebem o produto” (min. 13:10).

Por fim, os participantes indicaram o uso de outras fontes para validar a decisdo.
No Bloco 1, a consulta a sites de reputagcdo como o Reclame Aqui foi mencionada por
Joice (GF2): “Faco sempre uma pesquisa através do Reclame Aqui, para ver se tem
alguma reclamacdo” (min. 2:47). E, de forma emergente, ferramentas de Inteligéncia
Artificial como o ChatGPT foram citadas no Grupo Focal 2. Lauren mencionou:
“Ultimamente, uso o ChatGPT... inclusive para coisas técnicas” (min. 3:10), e Gabriel
confirmou: “O que eu mais uso ultimamente é o ChatGPT e o YouTube” (min. 3:27). A

necessidade de verificacdao presencial, mesmo apds o consumo de contetdo digital, foi
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um ponto levantado no Bloco 2 por Cristina, do Grupo Focal 1: “Apesar de consumir
review, ainda sinto a necessidade de ir a uma loja fisica... para ver se o que estdao

falando ¢é verdade” (min. 10:54).

3.2 A Avaliacao da Credibilidade do Contetiido Digital

Respondendo ao segundo objetivo especifico, este capitulo apresenta os dados
sobre como os consumidores avaliam a credibilidade dos conteudos digitais. A analise
focou-se nos critérios que os participantes utilizam para construir confianga numa marca

e nos fatores que geram desconfianca durante a sua jornada de compra.

No Bloco 3, que investigou diretamente a confiancga e a credibilidade, os dados
revelaram que uma presenga digital consistente € percebida como um indicador de
profissionalismo. No Grupo Focal 2, Gabriel foi enfdtico ao relatar a desconfianca
gerada pela escassez de contetdo: “Pra mim, se a marca ndo posta com frequéncia ou s
tem o bésico no site, eu ja fico com o pé atrds” (min. 8:45). No mesmo grupo, Beatriz
afirmou que a atualizacdo e a interagdo sdo sinais de confianca: “Eu vejo se tem
contetddo atualizado, se respondem comentdrios... isso tudo me passa mais confianca”
(min. 9:07). Larissa, também do Grupo Focal 2, destacou a frequéncia e a variedade
como sinais de autoridade: “Quando uma empresa tem bastante contetido e de varios

tipos, eu penso que ela entende do que estd falando” (min. 7:47).

Ainda no Bloco 3, a qualidade da comunicacdo digital foi associada a
responsabilidade da empresa. No Grupo Focal 1, Cristina exemplificou essa percep¢ao:
“...se a empresa ndo teve a preocupagao de montar um video decente para colocar no
proprio site, mostra que terei dificuldade se eu precisar deles e tiver algum problema.
Entdo eu acho que isso demonstra sim uma preocupacdo” (min. 7:58). Em
complemento, no mesmo grupo, Fldvio reiterou a importancia da visibilidade: “Com
toda certeza, justamente que nao € visto nao € lembrado, entdo hé essa necessidade sim
de a empresa divulgar tanto no seu proprio site, na sua propria rede social” (min. 8:36).
A interatividade também foi apontada como um fator decisivo no Grupo Focal 2, com
Joice a destacar: “Vejo se respondem as duividas, se interagem... ndo adianta s¢ postar

se nao respondem ninguém” (min. 9:50).
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O Bloco 5, que abordou as sugestdes e expectativas dos consumidores,
aprofundou a compreensdo sobre o que constitui um contetido credivel, ao revelar as
lacunas percebidas. A falta de informagdes detalhadas nos canais oficiais das marcas foi
uma critica recorrente. No Grupo Focal 2, Joice afirmou: “A maioria das lojas virtuais
deixa a desejar. Colocam s6 informacOes basicas, o que dificulta a escolha do
consumidor” (min. 8:45). No mesmo grupo, Bruno reforcou essa insatisfacdo: “As
vezes, o proprio site da marca ndo descreve bem. Tamanho do produto, aspectos
técnicos... tenho que procurar em outros sites” (min. 11:05). No Grupo Focal 1, Erica
comentou sobre a falta de demonstragdes praticas: “Falta mostrar coisas basicas as

vezes, como o produto funciona de verdade, ndo sé um texto genérico” (min. 16:45).

Ainda no Bloco 5, os participantes expressaram o desejo por conteudos que
"traduzam" a informagdo técnica. No Grupo Focal 2, Lauren sugeriu: “Comparativos
com outros produtos ajudariam bastante. E explicar melhor termos técnicos, porque
muita gente ndo entende” (min. 11:44). Flavio, do Grupo Focal 1, complementou: “As
marcas deveriam mostrar exemplos reais e explicar por que aquelas especificacdes
importam” (min. 17:28). A ausé€ncia de recursos interativos também foi citada como um
fator que gera inseguranca, como no relato de Larissa (GF2) sobre a falta de testes
virtuais: “A auséncia disso me deu inseguranca e tive que ir até a loja fisica” (min.

10:20).

Finalmente, a autenticidade e a imparcialidade do emissor foram os critérios de
credibilidade mais enfatizados em ambos os blocos. No Bloco 3, Bruno, do Grupo Focal
2, ja havia alertado para o viés de conteudos patrocinados: “Procuro ver video de
pessoas imparciais... quando € patrocinado, o video tende a ser tendencioso” (min.
12:27). Esta ideia foi aprofundada no Bloco 5, com Gabriel, do Grupo Focal 2, a afirmar
o seu ceticismo em relacdo ao conteddo institucional: “O que a loja falar ou ndo pouco
me influencia. Prefiro reviews de quem ja usou. S6 confiaria se tivesse um influencer da

marca livre pra falar das partes ruins também” (min. 10:03).
3.3 A Influéncia do Contetido nas Etapas do Processo de Decisao

Respondendo ao terceiro objetivo especifico, este capitulo apresenta em qual

etapa da jornada de compra os participantes percebem maior influéncia dos contetidos
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digitais. A andlise, baseada nos dados do Bloco 4, focou-se em identificar se o impacto
do conteddo é mais forte na descoberta do produto, na consideragdo das opcdes ou na

decisao final.

De maneira geral, os relatos indicam que a fase de consideracdo € a mais
impactada. E nesta etapa intermedidria que os participantes relataram um maior
engajamento com videos, avaliacdes e comparativos para reduzir incertezas. No Grupo
Focal 1, essa percep¢do foi fortemente evidenciada. Denise afirmou com clareza: “Eu
acho que € na segunda fase (considera¢do das opcdes), pensando no produto. Que é
quando a gente pesquisa sobre ele, quais sdo as funcionalidades... antes da gente fazer a
compra” (min. 13:46). Ela detalhou sua experiéncia na compra de um celular,
destacando que a exposi¢do a multiplos conteidos foi determinante: “Depois de muitos
videos... foi 0 que me convenceu a comprar’. Rebeca, no mesmo grupo, refor¢cou a
importancia da informacao nesta fase: “Quando eu estou pesquisando... se eu ndo tiver

informacao, eu nao vou comprar” (min. 15:33).

Ainda no Grupo Focal 1, outros participantes atribuiram um peso decisivo a fase
de consideracdo. Cris destacou que as avaliagdes funcionam como um fator de
validacdo final: “As reviews s@o inevitdveis. Vocé vai recorrer, vai visualizar... mesmo
que ja conhega o produto, as avaliagdes ainda pesam muito” (min. 15:54). Para Flavio, a
decisdo comeca a se consolidar neste estdgio de ponderacao: “No pensar vocé ja tomou
a decisdo. Vocé quer. Af vai ser a hora que vocé€ comega a ponderar os pros € os contras”

(min. 17:32).

No Grupo Focal 2, as falas também apontaram para a for¢a do contetdo na fase
de consideragdo e, em alguns casos, na decisdo final. Larissa reconheceu que os
conteidos estdo presentes em todas as etapas, mas ressaltou o papel central das
avaliacdoes no momento da convicgdo: “O decisor vai ser os videos de review... o que eu
estou realmente convencido da compra” (min. 0:15). Gabriel destacou que os videos de
comparagdo o ajudam na reta final do processo: “Hoje a udltima fase, que seria mais 0s
videos de review, de comparagdo, € o que mais me ajuda... eu tendo a pensar muito mais

antes de comprar” (min. 4:03).
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Lauren, do Grupo Focal 2, afirmou que sua busca por conteudo ocorre quando
precisa confirmar uma escolha j4 inclinada: “Pra mim também € na fase final, porque
geralmente € quando eu vou atrds de um produto que eu ja quero pra comprar’ (min.
6:05). Beatriz, no mesmo grupo, associou o contetido a credibilidade necessdria para
fechar a compra: “Um comentério, ele passa uma credibilidade. Mas na decisdo final,

que voceé vai negociar... ¢ melhor” (min. 6:35).

As falas, portanto, indicam que, embora os participantes reconhegam a presenca
de conteudos digitais em toda a jornada, € nas etapas de consideracdo e decisdo que o
conteudo exerce seu papel mais decisivo, ajudando o consumidor a transitar da inten¢cdo

inicial a tomada de decisdo.

4. Discussao dos Resultados

Este capitulo tem como objetivo interpretar criticamente os dados obtidos a
partir dos grupos focais, a luz do referencial tedrico apresentado neste trabalho. A
discuss@o foi conduzida com base no método qualitativo interpretativo, conforme
orientacdes de Flick (2009), considerando os sentidos atribuidos pelos participantes aos
seus relatos. A andlise dos blocos tematicos foi confrontada com a literatura apresentada
nesse estudo, permitindo a construcao de uma reflexao critica e fundamentada sobre os
padrées de comportamento observados. Ndo se pretende aqui alcancgar generalizacdes
estatisticas, mas sim aprofundar a compreensdo das opinides compartilhadas e das

dinamicas subjetivas envolvidas na jornada de compra digital.

Os resultados apresentados no capitulo 4.1 revelam um padrio de
comportamento de busca que € simultaneamente estratégico, multicanal e socialmente
mediado. A jornada do consumidor de tecnologia, conforme os relatos, inicia-se em
mecanismos de busca como o Google, evoluindo para plataformas de video como o
YouTube. Este comportamento inicial alinha-se perfeitamente com a descri¢do do
consumidor da era digital, caracterizado como um agente ativo e informado (Morais,
2015; Pinheiro et al., 2011). A facilidade de acesso a informacdo, como apontam estes
autores, transformou o processo decisorio, conferindo ao individuo um nivel sem
precedentes de controle e autonomia. A afirmacdo de Denise (GF1), "eu pesquiso pelo

Google o produto que eu quero e faco comparagdes", refor¢ca essa nova postura
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proativa. O ambiente digital, portanto, ndo € apenas um canal de compra, mas o
ecossistema central onde a pesquisa, a comparagdo e a validagdo ocorrem, um cendrio ja
antecipado por Lemon e Verhoef (2016) em sua analise da etapa de pré-compra da

jornada do cliente.

A selecdo de fontes e formatos de conteido, contudo, ndo € aleatéria. Ela pode
ser profundamente compreendida a luz da Teoria dos Usos e Gratificagoes.
Originalmente proposta por Katz, Blumler e Gurevitch (1973), a teoria afirma que o
publico ndo é um receptor passivo de mensagens, mas um agente ativo que seleciona
midias e contetidos para satisfazer necessidades especificas. A aplicacdo contemporanea
desta teoria ao marketing digital, como a realizada por Ketelaar et al. (2012), reforca
que a eficdcia da comunicacdo depende da sua capacidade de entregar as "gratificagdes"
que o consumidor procura. As falas dos participantes ilustram claramente este processo:
a busca por videos, por exemplo, ndo € apenas uma preferéncia de formato, mas um
"uso" ativo do YouTube para obter a "gratificacdo" da visualizacdo concreta do produto,
como expressa Larissa (GF2) ao dizer que no video "vocé consegue ver demonstragao,
ter nocdo de tamanho". A consulta a sites de reputacio como o Reclame Aqui,
mencionada por Joice (GF2), é outro "uso" intencional do conteddo para satisfazer uma

necessidade primdria: a seguranga e a reducao do risco percebido.

A dominancia do video como formato mais relevante, destacada por quase todos
os participantes, encontra uma segunda explicacdo na Teoria da Aprendizagem Social de
Bandura (1971). Esta teoria argumenta que os individuos aprendem e formam atitudes
nao apenas por experiéncia direta, mas também pela observacdo do comportamento de
outros (aprendizagem vicdria). A aplicacdo deste conceito ao marketing digital, como
explorado por Suleiman et al. (2024), € importante para entender o impacto de reviews e
demonstragdes. Ao assistir a um video de unboxing, como descrito por Brandon (GF1),
o consumidor estd a observar um "modelo" (outro consumidor) a interagir com o
produto. Ele aprende vicariamente sobre as suas caracteristicas, vantagens e
desvantagens, o que influencia diretamente a sua propria inten¢do de compra. A fala de
Rebeca (GF1), "gosto de ver alguém que comprou mostrando o produto", é a

personificacdo da aprendizagem social no contexto do consumo.
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Esta preferéncia por fontes auténticas e socialmente validadas leva a outro ponto
central da discussdo: a superioridade percebida do Contetido Gerado por Usudrios
(UGC) em relagdo ao conteudo institucional. Os resultados convergem com os achados
de Zahrani e Marlien (2023) e Yadav, Chaturbedi e Neupane (2024), cujos estudos
demonstram que avaliagdes de clientes e conteudos de influenciadores independentes
possuem maior impacto na decisdo de compra do que o material produzido pela prépria
marca. A razdo para tal, novamente, pode ser explicada pela Teoria da Aprendizagem
Social: a credibilidade do modelo ¢ importante. Um par consumidor é percebido como
um modelo mais auténtico e confidvel do que uma marca, que tem um interesse
comercial direto. Esta busca por autenticidade € um pilar do marketing de contetido
moderno, como defendem autores como Pulizzi (2023) e Rez (2018), que apontam a

confianga como a "moeda" do século XXI.

E interessante notar, contudo, que a jornada informacional nio se limita a um
unico formato. A coexisténcia de preferéncias por videos (Erika, GF1), blogs (Denise,
GF1) e comentérios escritos (Beatriz, GF2) demonstra a heterogeneidade das
necessidades informacionais. Enquanto o video satisfaz a necessidade de visualizacdo e
demonstra¢do, o texto permite uma andlise mais aprofundada de especifica¢des técnicas.
Esta complementaridade de formatos € essencial para uma estratégia de contetdo eficaz,
que deve ser distribuida em multiplos canais para alcangcar o consumidor no momento
certo (Nikolaev, 2024; Viturino, 2024). O sucesso desta distribuicdo depende, em
grande medida, da otimizacdo para mecanismos de busca (SEO), que torna o contetido
encontravel. A busca inicial no Google, citada universalmente pelos participantes,
evidencia a importancia das técnicas de SEO descritas por autores como Kutach (2023)
e Enge et al. (2012) para garantir que a marca apareca como uma resposta relevante as

perguntas do consumidor.

Finalmente, a meng¢do a ferramentas de IA como o ChatGPT (Lauren e Gabriel,
GF2) sinaliza uma nova fronteira no comportamento de busca. Embora ainda seja um
habito novo, o uso da IA para obter informacdes técnicas de forma rapida e sintetizada
sugere uma evoluc¢do na forma como a gratificacdo por informagdo serd buscada no
futuro. Este fendOmeno representa um novo desafio € uma nova oportunidade para as

estratégias de comunicacdo, alinhando-se a visdo de Kotler et al. (2023) sobre o
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marketing na era da inteligéncia artificial. Em suma, os habitos de busca e as fontes de
informacdo preferidas pelos consumidores refletem um ecossistema complexo, onde a
autonomia do individuo, a validagd@o social e a relevancia do conteudo se entrelacam. A
decisdao sobre qual conteido consumir é um ato intencional, guiado pela busca de
gratificagdes e pela aprendizagem social, confirmando que a relevancia nao € definida

pela marca, mas sim pelo proprio consumidor.

Os resultados apresentados no capitulo 3.2 revelam que a credibilidade do
conteido digital, na percep¢do dos consumidores de tecnologia, ¢ uma construgcao
multifacetada, que vai além da simples qualidade técnica do material e se ancora em
atributos de consisténcia, autenticidade e transparéncia. A desconfianga em relagdo ao
conteido institucional e a valorizagdo de fontes independentes ndo sdao meras
preferéncias, mas sim caminhos que os consumidores seguem para navegar em um
ambiente complexo e saturado. Este comportamento reflete a dindmica de um
consumidor cada vez mais autdnomo e critico, cuja jornada de compra € inerentemente
nao linear e repleta de pontos de contato que necessitam de validacdo (Kuehnl et al.,

2019).

A exigéncia dos participantes por uma presenca digital consistente, com
publicacdes frequentes e conteido de valor, alinha-se diretamente ao conceito de
autoridade de marca, um pilar do marketing de conteido moderno (Rez, 2018). Marcas
que investtm em um planejamento estratégico de contetido, como defendido por
Pecanha (2017) e Morais (2015), e que executam esse plano com consisténcia (Osnildo,
2024), sao percebidas como mais profissionais, competentes €, consequentemente, mais

confiaveis.

A fala de Cristina (GF1), que associa um "video decente" no site da marca a
qualidade do suporte pds-venda, ilustra perfeitamente como o conteido opera como um
sinalizador da competéncia organizacional. A auséncia ou a precariedade do contetudo,
por outro lado, gera uma percep¢ao de risco que pode afastar o consumidor, como
alertou Gabriel (GF2). Essa necessidade de uma comunicagdo clara e continua estd no
cerne da Comunicagdo Integrada de Marketing (CIM), que prega a consisténcia da
mensagem em todos os pontos de contato para construir uma imagem de marca sélida

(Correa, 2006; Crescitelli & Shimp, 2012).
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As criticas dos participantes sobre a falta de informagdes técnicas detalhadas, a
auséncia de comparativos e a superficialidade do contetido nos canais oficiais das
marcas revelam uma importante lacuna de comunicacdo. Kotler e Keller (2016)
destacam que “o consumidor moderno estd mais bem informado do que nunca e espera
conteudos uteis e criveis” (p. 189). A falta desses elementos forca o consumidor a
buscar fontes alternativas, o que pode diminuir a relevincia da marca na jornada de
compra. A expectativa por conteido que "traduza" o jargdo técnico em beneficios
praticos, conforme sugerido por Fldvio (GF1), é uma demanda por uma comunicagao
mais empatica e centrada no usudrio, um pilar do marketing de conteido (Cardoso,

2021; Nikolaev, 2024).

O ceticismo em relacdo a conteidos patrocinados e a preferéncia por fontes
percebidas como imparciais sdo, talvez, os achados mais consideraveis sobre a
avaliacdo da credibilidade. Este fendmeno € perfeitamente explicado pela Teoria da
Aprendizagem Social (Bandura, 1971). A teoria afirma que a eficdcia da aprendizagem
por observacdo depende diretamente da credibilidade do modelo. Quando um
influenciador € percebido como parcial ou movido apenas por interesses comerciais, sua
mensagem perde poder de persuasdo, pois o "refor¢co vicario" € invalidado pela
desconfianca. A fala de Gabriel (GF2), que s6 confiaria em um influenciador "livre pra
falar das partes ruins também", € a sintese deste mecanismo. Os consumidores, como
apontam Kotler e Keller (2016), confiam “mais em recomendagdes de outros
consumidores do que em mensagens publicitdrias” (p. 194). Estudos recentes, como os
de Zahrani e Marlien (2023) e Yadav, Chaturbedi e Neupane (2024), confirmam
empiricamente que a voz de um consumidor real ou de um criador com liberdade critica
¢é percebida como um testemunho mais isento, conferindo-lhe um peso desproporcional

na decisao.

Essa busca por fontes auténticas também pode ser compreendida pela Teoria dos
Usos e Gratificagdes (Katz et al., 1973). Os consumidores nio sio recipientes passivos,
eles buscam ativamente contetidos que satisfacam suas necessidades. No contexto da
compra de tecnologia, uma das principais "gratificacdes" procuradas é a redugdo da
incerteza. Conteudos percebidos como auténticos e transparentes, que nao omitem as

limitagdes de um produto, oferecem essa gratificacdo de forma mais eficaz do que pecgas
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publicitarias otimistas. Como aponta a aplicagdo da teoria por Ketelaar et al. (2012), o
contetddo s6 € bem-sucedido quando serve aos interesses do publico. As sugestdes dos
participantes por mais transparéncia ¢ honestidade refletem, portanto, uma busca ativa

por gratificacdes de seguranca e validagao.

As expectativas por uma comunica¢do com "voz humana" (Pulizzi, 2023), que
dialogue e responda as dividas do publico, como mencionado por Joice (GF2),
reforcam a ideia de que a credibilidade hoje € relacional. Nao basta apenas distribuir
contetddo de forma estratégica, € preciso construir um relacionamento (Viturino, 2024) .
Essa interacdo € o que diferencia o marketing de contetido da publicidade tradicional e é
o que, em ultima andlise, constréi a lealdade a marca. Em um mercado digital brasileiro
massivo e competitivo, como demonstram os dados da DataReportal (2024) e do MDIC
(2023), essa diferenciagdo torna-se um ativo estratégico. A sofisticagdo do consumidor
paulista, evidenciada pelos dados da Fundacdo Seade (2024), sugere que essa demanda
por autenticidade e didlogo tende a ser ainda mais acentuada em mercados mais

maduros.

Finalmente, as sugestdes dos participantes por mais detalhamento técnico, testes
interativos e explicacdes acessiveis encontram respaldo na literatura. “A personalizacao
da comunicacdo e a entrega de informacdes relevantes para as necessidades especificas
do consumidor aumentam o valor percebido da marca” (Kotler & Keller, 2016, p. 204).
Essa afirmacdo sustenta a necessidade de as empresas investirem em conteudos que nao
apenas promovam, mas que sirvam ao consumidor, transformando a comunicacdo em
um servico. Até mesmo a "encontrabilidade" do contetido, através de uma boa estratégia
de SEO (Enge et al., 2012; Kutach, 2023), pode ser interpretada como um sinal de
credibilidade.

Uma marca que aparece nos primeiros resultados do Google para as perguntas
que o consumidor faz € percebida como uma autoridade no assunto. O processo de
recuperacao da informacdo na web, como descrito por Branski (2004), € baseado em
sinais de relevancia e autoridade, e os consumidores, mesmo que de forma intuitiva,
tendem a transferir essa autoridade algoritmica para a marca. Em suma, a credibilidade
¢ um construto complexo, que se manifesta desde a capacidade da marca de ser

encontrada até a honestidade com que ela se comunica. As expectativas dos
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consumidores ndo sdo ingénuas; elas refletem uma compreensdo sofisticada da nova
dindmica de poder na era digital, onde a confianca € o ativo mais valioso e a

autenticidade € a sua principal moeda.

Os resultados mostram, embora o conteido digital permeie toda a jornada de
compra, sua influéncia é percebida com maior intensidade na fase de consideracdo,
momento em que os consumidores comparam alternativas, buscam validagao social e
procuram reduzir incertezas por meio de videos de review, comparativos e avaliacdes.
Este achado € consistente com a literatura que descreve a transformagdo do processo
decisdrio com o avango das tecnologias de informa¢do. Como sintetizam Pinheiro et al.
(2011), a tecnologia “joga por terra barreiras de tempo e espago para acessar, comparar
e comprar produtos” (p. 63), conferindo autonomia e controle ao consumidor ao longo

da busca e avaliacdo.

A centralidade da etapa de consideracdo dialoga com a visdo multicanal e
interativa da jornada contemporinea, na qual o consumidor circula ativamente entre
fontes digitais antes de decidir (Morais, 2015). O padrao observado nos grupos focais
aproxima-se da transicao entre os estigios de "argui¢ao" (Ask) e "acdo" (Act) do modelo
de Kotler et al. (2017), onde a busca por prova social antecede a compra. Nessa fase, o
conteido que explica, demonstra € compara cumpre a fungdo decisiva de converter
interesse em convic¢do, um dos objetivos centrais da comunicagdo de marketing (Batra

& Keller, 2016).

A énfase na fase de consideracdo € esperada sob a lente da Teoria dos Usos e
Gratificacdes (Katz et al., 1973). E neste ponto que os individuos selecionam
ativamente contetidos para satisfazer necessidades de informacdo (surveillance) e
validacdo, ou seja, para confirmar se a opcao escolhida é a mais adequada para o seu
contexto (Ketelaar et al., 2012). A fala de Denise (GF1), que relata ter assistido a
"muitos videos" antes de se convencer, ilustra essa busca intensiva por gratificacdes que

reduzam a incerteza.

Complementarmente, a Teoria da Aprendizagem Social (Bandura, 1971) ajuda a
explicar por que reviews e comparativos ganham tanta forca nesta fase. Ao observar o

desempenho de um produto e as consequéncias de seu uso por outros (refor¢o vicério),
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o consumidor aprende de forma segura, o que acelera ou inibe a sua decisao (Suleiman
et al., 2024). A afirmacdo de Rebeca (GF1), "se eu ndo tiver informacao, eu ndo vou
comprar”, evidencia como a auséncia de modelos observdveis bloqueia a progressdao na

jornada de compra.

A literatura aplicada converge com os relatos dos participantes ao apontar que,
nesta etapa, contetdos claros, tuteis e auténticos substituem, em boa medida, o papel do
vendedor tradicional (Antunes, 2021). Quando o contetddo inclui demonstragdes e dados
técnicos inteligiveis, a jornada torna-se mais segura e eficiente, reduzindo a percepc¢do
de risco (Mishra & Varshney, 2024). Em outras palavras, a confianga necessaria para a

acdo ¢é construida principalmente no meio do funil.

Do ponto de vista da comunicacdo estratégica, os achados sugerem que as
marcas devem priorizar a criacdo de conteudos especificamente delineados para a fase
de consideracdo. Isso inclui, como sugerido pelos participantes, a producdo de
comparativos explicitos, demonstragdes em video que ndao omitam as limitagdes do
produto e guias de escolha que traduzam especificacdes técnicas em beneficios
compreensiveis. Tais formatos ndo apenas atendem as gratificacdes buscadas pelo
consumidor, mas também potencializam os mecanismos de aprendizagem por
observacdo (Bandura, 1971; Suleiman et al., 2024), aumentando a probabilidade de

conversao.

Conclusao

Este estudo teve como principal propdsito investigar as percepcdes de
consumidores sobre a importancia e a influéncia dos formatos de marketing de contetido
na decisdo de compra online de produtos tecnoldgicos no estado de Sdo Paulo. Para
isso, adotou-se uma abordagem qualitativa, de natureza exploratdria, fundamentada em
andlise interpretativa, com respaldo em autores da drea. Em termos tedricos, os achados
dialogam com a Teoria dos Usos e Gratificacdes, segundo a qual os individuos
selecionam ativamente contetidos que atendem a necessidades de informagao, validacio
e integracdo social (Katz et al., 1973; Ketelaar et al., 2012), ¢ com a Teoria da
Aprendizagem Social, que explica a forca de videos de avaliacdes (reviews),

comparativos e demonstragdes pela aprendizagem vicédria baseada na observagdo de
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modelos percebidos como criveis (Bandura, 1971; Suleiman et al., 2024). Em termos
praticos, a pesquisa contribui para a comunicacdo estratégica, ao reforcar a importancia
da producdo de conteudos mais direcionados e centrados no consumidor, isto ¢,
materiais que informem de forma clara, reconhecam limitacdes, comparem alternativas

proximas e incorporem vozes de usudrios com transparéncia sobre patrocinio.

A andlise dos hébitos de busca dos participantes reforca a nog¢do de um
consumidor hiperconectado e proativo, cuja jornada se manifesta de forma ativa,
dindmica e informada, conforme descrito por autores como Pinheiro et al. (2011) e
Morais (2015). As falas coletadas nos grupos revelam que a busca por informag¢des nao
¢ aleatoria, mas sim estratégica, envolvendo a comparacdo entre mdltiplas fontes e a
procura por validacdo social antes da tomada de decisdo. Nesse sentido, a medida que
contetddos capazes de informar, comparar e validar sdao preferidos, observa-se a selecao
ativa postulada pela Teoria dos Usos e Gratificacdes (Katz et al., 1973; Ketelaar et al.,
2012). Em dltima anélise, este comportamento corrobora a visao de Kotler et al. (2017)
sobre um percurso de compra interativo, onde as etapas, da descoberta a retencdo (Rez,
2018), sao profundamente mediadas por redes digitais e por conteidos produzidos por

terceiros.

Em relacdo aos tipos de conteudo mais influentes, o estudo evidenciou a
dominancia do video como o formato que melhor traduz confianca, utilidade pratica e
demonstragdo visual. Os participantes destacaram que os videos permitem ‘“ver para
crer’, pois simulam a experiéncia de uso, ajudam a entender dimensdes reais,

apresentam comparagOes técnicas e revelam até mesmo possiveis defeitos.

Essa forca persuasiva pode ser compreendida a luz da Teoria da Aprendizagem
Social (Bandura, 1971; Suleiman et al., 2024). Ao observar modelos percebidos como
criveis, neste caso, usuarios e criadores com liberdade critica, o consumidor mobiliza
atencdo e retencao, aprendendo vicariamente com os reforcos positivos e negativos que
ajustam sua inten¢io de compra. E por essa razio que contetidos intensamente
publicitarios e sem transparéncia de patrocinio geram ceticismo, pois a falta de
credibilidade do emissor inibe o processo de aprendizagem. Em ultima andlise, este

fendbmeno ndo apenas impacta a decisdo de compra, mas também desloca o poder
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informacional das marcas para os consumidores, que passam a ser 0s protagonistas na

mediacdo da confianca.

As respostas também mostram uma preferéncia por conteudos espontaneos e
menos roteirizados, indicando que a autenticidade é um fator-chave na construgcdo de
credibilidade. Avaliacdes de usudrios, reviews sinceros € comentdrios reais superam, em
termos de influéncia, as pecgas publicitdrias tradicionais. Essa dindmica estd em linha
com os apontamentos de Pulizzi (2023), que defende o conteido gerado por usudrios
(UGC) como uma das formas mais poderosas de persuasdo na era digital. Em um
ambiente saturado por informagdes e ofertas, o consumidor busca filtros sociais que

validem suas decisoes.

Ao investigar a etapa da jornada em que o conteido € mais determinante, o
estudo revelou que hd influéncia em todos os momentos, mas com pesos distintos.
Contetidos de descoberta sdo importantes para despertar o interesse, enquanto
conteudos técnicos, comparativos e reviews aprofundados sdo essenciais para
consolidar a decis@o de compra. Esse movimento reflete a complexidade do processo
decisorio digital, como argumentado por Sa (2023), que destaca o papel da pesquisa e

da compara¢do como parte central da jornada atual.

Além disso, o estudo revelou uma lacuna importante entre o que as marcas
produzem e o que os consumidores esperam encontrar. Participantes relataram a
auséncia de descrigdes técnicas completas, comparativos objetivos e ferramentas
interativas, como experimentagdes virtuais. Essa discrepancia evidencia uma
oportunidade para o marketing de contetido atuar de forma mais estratégica, entregando
valor informacional real, alinhado as dores e dividas do consumidor moderno, o que é
reforcado também por Antunes (2021) e Rez (2018), ao destacarem o papel educativo e

técnico do conteddo digital.

Ao longo do estudo, tornou-se evidente que a jornada de compra de produtos
tecnoldgicos ndo se desenha de forma linear ou previsivel. Em vez disso, trata-se de um
processo dindmico, multicanal e altamente influenciado pela disponibilidade de

conteudo digital confidvel. Como bem apontam Pinheiro et al. (2011), a digitalizacao do
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consumo trouxe ao individuo maior autonomia, controle e poder de comparagdo,

elementos que foram amplamente identificados nas falas dos participantes.

A investigacdo permitiu compreender que o comportamento do consumidor nao
¢ mais guiado apenas por fatores racionais ou emocionais isoladamente, mas por uma
combinagdo complexa de estimulos informacionais, validagdes sociais e experiéncias
digitais anteriores. O contetido digital atua, nesse cendrio, como mediador da confianca,
redutor de incertezas e acelerador de decisoes. Isso reforca a ideia proposta por Morais
(2015), de que os consumidores modernos nao apenas consomem, mas também
interagem, avaliam e participam ativamente das decisdes de compra de outros, por meio

de redes de contetido e plataformas sociais.

Adicionalmente, os blocos tematicos da analise revelaram nuances relevantes
entre os grupos investigados. Participantes do Grupo Focal 2, por exemplo,
demonstraram uma postura mais técnica, com maior preocupacdo com aspectos como
ficha técnica e seguranga da compra. Ja no Grupo Focal 1, prevaleceu o apelo visual e o
papel persuasivo de influenciadores e videos de demonstracdo. Essa diferenciacdao
reforca a utilidade da abordagem qualitativa e do uso de grupos focais como ferramenta

para capturar percepgdes subjetivas, conforme defendido por Gil (2008).

De maneira geral, os objetivos do estudo foram atingidos de forma satisfatoria.
O objetivo principal: investigar as percep¢des de consumidores sobre a importancia dos
formatos de marketing de conteido na tomada de decisdo de compra online de produtos
tecnolégicos no estado de Sdo Paulo, foi explorado de forma aprofundada por meio das

falas, cruzadas com os referenciais tedricos. Igualmente, os objetivos especificos:

1. Identificar os formatos de conteudo digital considerados mais relevantes por
consumidores do estado de Sao Paulo durante o processo de decisdo de compra
de produtos de tecnologia;

2. Compreender como os consumidores do estado de Sdo Paulo avaliam a
credibilidade de diferentes formatos de contetdo utilizados em estratégias de

marketing digital para produtos de tecnologia;
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3. Explorar de que forma os diferentes formatos de contetdo influenciam as etapas
do processo de decisdo de compra online de produtos de tecnologia por parte de

consumidores do estado de Sao Paulo.

Apesar da relevancia dos achados e da coeréncia com os objetivos propostos,
este estudo apresenta limitacOes que precisam ser reconhecidas. Primeiramente, a
abordagem qualitativa, embora ideal para a profundidade exploratéria pretendida, nao
permite generalizacdes estatisticas para toda a populacdo de consumidores de
tecnologia. A amostra, selecionada por conveniéncia e restrita geograficamente ao
estado de Sao Paulo, representa um recorte especifico e pode ndo capturar a totalidade

das nuances de comportamento em outras regides do Brasil.

Adicionalmente, a prépria natureza da técnica de grupo focal pode apresentar
vieses. Em algumas discussdes, foi observado um tempo de fala desigual, onde
participantes mais extrovertidos podem ter, sutilmente, influenciado as respostas dos
mais introvertidos. Embora a moderadora tenha buscado mitigar esse efeito, a dinamica
de grupo é uma varidvel que sempre deve ser considerada na interpretacdo dos

resultados.

A partir das conclusdes e limitagdes identificadas, emergem diversas e
promissoras oportunidades para investigacdes futuras que podem expandir o
conhecimento sobre o tema. Uma progressao natural deste trabalho seria a realiza¢do de
uma pesquisa quantitativa com uma amostra maior e estatisticamente representativa ao
nivel nacional. Tal estudo poderia validar os padroes identificados aqui e, de forma
ainda mais interessante, investigar se o habito de consumo de conteido para a compra
de tecnologia varia entre as diferentes regioes do Brasil, considerando fatores culturais e

de acesso.

A presente pesquisa concentrou-se deliberadamente no impacto do conteudo
digital como varidvel central. Contudo, sugere-se que futuros estudos possam
desenvolver modelos de andlise mais complexos e multifatoriais, incorporando outras
variaveis sociodemogréficas e culturais. Fatores como classe social e nivel de renda, por

exemplo, ndo apenas determinam o poder de compra, mas podem influenciar os tipos de
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conteido que sdo buscados e a finalidade da informacdo, seja ela focada em custo-

beneficio ou em inovagao tecnoldgica.

Da mesma forma, o capital cultural de um individuo pode atuar como um
moderador importante, afetando sua literacia digital, as fontes de informacdo que ele
considera crediveis e a forma como decodifica as mensagens de marketing. Uma
investigacdo aprofundada poderia responder a questdes como: a percepcao de
autenticidade do conteudo varia entre diferentes estratos sociais? O poder de persuasdao
de um influenciador digital ¢ o mesmo para publicos com distintos capitais culturais?
Em um pais com as profundas desigualdades do Brasil, compreender como esses
marcadores sociais interagem com o consumo de conteido online é um passo

fundamental para uma andlise mais completa e critica do fendmeno.

Partindo dos achados desta dissertacdo, que revelaram um profundo ceticismo
dos consumidores em relacdo ao conteddo institucional e uma forte valorizacao de
fontes auténticas, sugere-se que uma investigagdo futura focada exclusivamente no
impacto do Contetido Gerado por Usudrios (UGC) no setor de tecnologia seria de
grande relevancia. O UGC atua como um poderoso mecanismo de prova social,
reduzindo a percep¢do de risco em um setor marcado por produtos complexos e de alto
valor. A voz de um consumidor real é percebida como um testemunho isento, o que lhe

confere um peso desproporcional na balanga da decisao.

A urgéncia e a relevancia deste tema sdo corroboradas por dados de mercado
expressivos. Relatérios da industria indicam, por exemplo, que o conteido gerado por
usudrios € considerado 9,8 vezes mais impactante do que o contetdo de influenciadores
e que 84% dos millennials afirmam que o UGC presente nos sites das empresas
influencia diretamente suas decisdes de compra (Stackla, 2019). Nesse sentido, uma
pesquisa aprofundada poderia responder a questdes como: quais formatos de UGC
(videos de unboxing, comentdrios em féruns, reviews detalhados em e-commerces) sao
mais eficazes em cada etapa da jornada de compra de produtos tecnolégicos? Como a
autenticidade percebida de um conteido de usudrio é construida e, por vezes,

desconstruida? Investigar essas dindmicas € um campo fértil para a pesquisa, que pode

oferecer dados para as marcas.
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Por fim, este estudo identificou os mecanismos de busca tradicionais como o
ponto de partida da jornada do consumidor. Contudo, a ascensdo de ferramentas de 1A
Generativa, como o ChatGPT, representa um ponto de inflexdo que pode mudar
radicalmente a forma como se pesquisa. Embora seja um fen6meno recente, a
velocidade de sua ado¢do € um indicativo de sua forga transformadora. Sugere-se que
futuras pesquisas investiguem como essa nova forma de busca conversacional e de
sintese de informacdes esta alterando a jornada de compra. A questdo que se coloca é: o
consumidor do futuro continuard a navegar por multiplos videos e artigos de review, ou
confiard nas sinteses e recomendacOes geradas por uma IA? Estudar este novo
comportamento serd importante para entender a proxima fronteira do marketing de

conteudo.
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UNIVERSIDADE
BEIRA INTERIOR
.

Questionario de pré-selecao

Sou mestranda em Comunicagao Estratégica e este questiondrio faz parte da minha
pesquisa para a dissertagdo de mestrado. O objetivo é selecionar participantes para um
grupo focal sobre marketing de contetido no setor tecnoldgico. Sua resposta sera
importante para identificar os perfis mais adequados para a pesquisa. Agradego sua
participagao e colaboragao!

* Indica uma pergunta obrigatéria

1. Vocé mora atualmente no estado de Sao Paulo? *

O sim
(O Nao

Avancgar Limpar formulario
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2. Qual a sua idade? *

(O Menos de 18 anos
18 a 24 anos
25a 34 anos
35a44 anos
45 a 54 anos

55 anos ou mais

OO OO0OO0

3. Nivel de escolaridade *

O Ensino fundamental completo ou incompleto
(O Ensino médio completo

O Ensino superior completo ou cursando

O Pés-graduacao ou acima

O Nao desejo informar
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3. Nivel de escolaridade *

O Ensino fundamental completo ou incompleto
O Ensino médio completo

Ensino superior completo ou cursando
Pés-graduagao ou acima

Néao desejo informar

O O O

4. Com que frequéncia vocé realiza compras online? *

(O Frequentemente (pelo menos 1 vez por més)
(O Ocasionalmente (a cada 2-3 meses)

O Raramente (menos de 2 vezes ao ano)

O Nunca

Voltar Avancar
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5. Nos ultimos 24 meses, vocé comprou algum produto de tecnologia pela *
internet?

(como smartphone, notebook, computador, fone de ouvido, smart TV, smartwatch,
monitor, tablet, consoles, video game, etc.)

O sim
(O Nao

Voltar Avancar Limpar formulario

6. Antes de comprar produtos de tecnologia, vocé costuma buscar informagoes *
online?

(Ex: videos no YouTube, resenhas, comparativos, posts no Instagram, Tik Tok, blogs etc.)

O Sempre

(O Asvezes

O Raramente

(O Nunca

Voltar Avancgar Limpar formulario
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7. Onde vocé costuma buscar essas informagoes antes da compra? *

(Marque todas as que se aplicam)

Google

ChatGPT

Blogs/sites especializados
Instagram

Podcasts

YouTube

Tik Tok

Facebook

OO0OO0CO0OO0OO00O0AO0

Outro:

8. Que tipo de contetido vocé costuma consumir sobre produtos de tecnologia? *

(Marque todas as que se aplicam)

Videos

Posts em redes sociais
Reviews (resenhas)
Comparativos entre produtos
Textos em blogs

Infogréficos

Podcasts

0000000

Outro:
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9. Voceé estaria disponivel para participar de um grupo de conversa online (grupo *
focal), com duragao de aproximadamente de 40min a 60min, em dia e horario
combinado?

O sim
O Néao

Voltar Avancgar Limpar formulario

10. Nome e contato (WhatsApp), caso vocé seja selecionado: *

Sua resposta

Voltar Enviar Limpar formulario
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