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RESUMO

Este estudo investiga o impacto do marketing digital na etapa de inten¢do de compra na jornada
de decisdo dos consumidores, um tema de crescente relevancia diante da expansdo das
tecnologias digitais. O objetivo principal foi determinar como diferentes aspectos do marketing
digital, como e-mail marketing e anuncios em redes sociais, influenciam essa intengao.
Utilizando uma metodologia quantitativa, aplicou-se um survey a uma amostra diversificada de
consumidores, coletando dados que foram analisados por meio de analise fatorial e regressao
linear no software SPSS. Os resultados indicaram que certos aspectos do marketing digital,
especialmente os anuncios em redes sociais, t€m uma influéncia significativa na intencao de
compra dos consumidores. A pesquisa contribui para uma melhor compreensao das estratégias
eficazes de marketing digital, oferecendo insights valiosos para profissionais da drea em suas
campanhas futuras. Este estudo ressalta a importancia de adaptar as estratégias de marketing

digital as preferéncias e comportamentos do consumidor moderno.

Palavras-chave: marketing digital; intencdo de compra; andlise fatorial; regressdo linear;
SPSS.



ABSTRACT

This study examines the impact of digital marketing on the purchase intention stage of the
consumer decision journey, a topic of growing relevance in the face of expanding digital
technologies. The main goal was to determine how various aspects of digital marketing, such
as email marketing and social media advertisements, influence this intention. Employing a
quantitative methodology, a survey was administered to a diverse sample of consumers, with
data analyzed using factor analysis and linear regression in SPSS. The findings revealed that
certain aspects of digital marketing, particularly social media advertisements, significantly
influence consumer purchase intentions. This research contributes to a better understanding of
effective digital marketing strategies, providing valuable insights for professionals in their
future campaigns. This study highlights the importance of tailoring digital marketing strategies

to the preferences and behaviors of the modern consumer.

Keywords: digital marketing; purchase intention; factor analysis; linear regression; SPSS.
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1 INTRODUCAO

A evolugdo acelerada da tecnologia na era da informagdo tem desencadeado uma
transformagao silenciosa, remodelando as bases do marketing como conhecido anteriormente
(Kotler e Keller, 2016). Este fenomeno, impulsionado pelo surgimento e pela adogdo massiva
da tecnologia digital, tem redefinido de maneira fundamental a maneira como os negocios sdo
conduzidos e os consumidores sdo engajados (Chaffey e Ellis-Chadwick, 2019).

Atualmente, a tecnologia tornou-se a pedra angular do marketing moderno (Smith e
Chaffey, 2017). Este desenvolvimento deu origem ao que ¢ conhecido hoje como marketing
digital, um subproduto da era da digitalizacdo que tem redesenhado os limites de intera¢do entre
marcas e consumidores (Ryan, 2020). Esta forma inovadora de marketing explora a poténcia
do digital para alcancar o publico-alvo de maneira mais direta, personalizada e mensuravel.
Através de canais digitais, como redes sociais, websites, e-mails e aplicativos moveis, o
marketing digital ¢ capaz de influenciar a percepgao e a intengdo de compra dos consumidores
de maneiras que o marketing tradicional ndo consegue (Kingsnorth, 2019)).

O surgimento do marketing digital ndo € apenas uma consequéncia da digitalizagdo, mas
também uma resposta a mudancga de comportamentos e expectativas dos consumidores. Na
sociedade conectada atual, os consumidores buscam conveniéncia, personalizagdo e
engajamento imediato, todos facilitados pela tecnologia digital (Holliman e Rowley, 2014).
Com o acesso a internet praticamente ubiquitario, uma etapa crucial da jornada de compra dos
consumidores agora ¢ fortemente influenciada pela informagao online e pelas interagdes digitais
(Chaffey e Ellis-Chadwick, 2019).

Por isso, este artigo tem como objetivo explorar especificamente como o marketing
digital, impulsionado por essas transformagdes tecnoldgicas, afeta a etapa de formacgdo de
intengao de compra dos clientes. Este estudo ¢ de importancia crucial a medida que procuramos
entender melhor como as inovagdes tecnologicas no marketing digital estdo moldando o futuro

das transac¢des comerciais e do comportamento do consumidor (Parsons e Zeisser, 2018).
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2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

O marketing digital encapsula uma variedade de praticas que empregam a internet e
dispositivos eletronicos para engajar e interagir com clientes atuais e potenciais. Desai (2022)
destaca que essas praticas, que variam desde publicidade digital até campanhas de anuncios
online, tém o potencial de otimizar a experiéncia do cliente, tornando o processo de compra
mais eficiente € economicamente vantajoso.

Ao considerar o marketing nas redes sociais, Strauss & Frost (2012) apontam que esta
forma de marketing facilita a interagdo online através de diversas plataformas de midia. O
comportamento do consumidor nesses espagos € crucial, pois, segundo Putri (2017), o estudo
dessas interagdes pode oferecer insights valiosos sobre as dinamicas do mercado.

O marketing por e-mail € particularmente notavel por sua eficdcia na comunicagdo direta
com o cliente, promovendo lealdade e conscientizagdo da marca, conforme GhavamiLahiji
(2016) observa. Ali et al. (2015) complementam que estratégias bem planejadas de marketing
por e-mail, que consideram a oferta, o design do site e a sequéncia de comunicag¢do, podem
significativamente aumentar a eficacia dessa abordagem.

No que diz respeito ao engajamento do cliente, Riorini & Widayati (2015) e Muchardie
et al. (2016) definem como um processo psicoldogico que aumenta a lealdade a marca e ajuda a
reter clientes. Este engajamento pode ser medido por varios indicadores, incluindo a clareza das
informagdes ¢ o nivel de interatividade.

A inten¢do de compra, um componente critico do comportamento do consumidor,
representa a predisposi¢ao de um individuo para adquirir um produto ou servico especifico
(Mirabi et al., 2015). Putri (2017) sugere que essa intengdo pode ser discernida através de
indicadores como tendéncia para transacao e busca de informagdes.

O uso disseminado de midias sociais impactou significativamente o engajamento do
cliente. Piitter (2017) indica que estas plataformas se tornaram essenciais para a promogao de
marcas, influenciando profundamente a forma como os consumidores interagem com elas.
Portanto, propde-se a hipdtese de que a midia social tem um impacto significativo no
engajamento do cliente (H1).

Da mesma forma, Akhtar, Tahir, & Asghar (2016) e Husnain & Toor (2017) reconhecem
que as midias sociais influenciam a intencdo de compra dos clientes. Assim, estabelece-se a

hipotese de que a midia social tem um impacto significativo na inten¢do de compra (H2).

Chaffey (2011) observa que o marketing por e-mail, ao disseminar informagdes

especificas via e-mail, pode fortalecer o relacionamento com clientes de longa data e engaja-
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los de maneira a promover o marketing boca a boca. Assim, surge a hipotese de que o marketing
por e-mail tem um impacto significativo no engajamento do cliente (H3).

Sekaringtias & Kusumawati (2017) argumentam que o consentimento para receber
marketing por e-mail indica um interesse maior nos produtos ou servigos oferecidos, o que pode
influenciar a intengdo de compra. Isso leva a formulagdo da hipdtese de que o marketing por e-
mail tem um impacto significativo na inteng¢do de compra (H4).

Husnain & Toor (2017) destacam que clientes altamente engajados tendem a influenciar
outros a se tornarem clientes, aumentando assim a receita. Além disso, o engajamento do cliente
influencia significativamente a intencdo de compra. Portanto, propde-se a hipdtese de que o

engajamento do cliente tem um impacto significativo na inten¢ao de compra (HS5).

3 METODOLOGIA

Para avaliar o impacto do marketing digital na etapa de inten¢do de compra da jornada
de decisao dos clientes, adotamos a metodologia de pesquisa survey, uma técnica amplamente
empregada para coletar dados sobre percepgoes, atitudes e comportamentos de populacdes
especificas. O método de pesquisa survey foi estabelecido como uma das estratégias
exploratorias chave durante os anos 1950, conforme documentado por Selltiz et al. em 1959.
Hoje, ele ¢ amplamente utilizado por cientistas sociais que buscam obter dados originais para
caracterizar populagdes que sao extensas demais para observagdes diretas, como apontado por
Babbie em 2017.

O desenvolvimento do questiondario foi guiado por principios estabelecidos na literatura
de pesquisa em marketing. Seguindo a abordagem de Dillman et al. (2014), que enfatizam a
importancia de uma formulagao cuidadosa de perguntas para capturar dados de maneira eficaz,
nosso questionario incluiu itens projetados para explorar o engajamento dos usuarios com o
marketing digital, focando especificamente nas interacdes com redes sociais € anuncios online.

A escala Likert, utilizada para medir as respostas dos participantes, segue a validagdo
de Boone e Boone (2012), que afirmam a eficacia desta escala em pesquisas de atitude e
preferéncia em contextos de marketing. As perguntas foram baseadas na escala validada por
Astoriano, L., Gerona, J.A.D., and Marzan, J.C.R. (2022) no artigo "The impact of digital
marketing on customer buying intention of customers in the Philippines", assegurando que a
metodologia fosse tanto relevante quanto cientificamente rigorosa.

A amostra para a pesquisa foi coletada de forma online, abrangendo 131 individuos,
garantindo diversidade em termos de idade, género e nivel educacional, seguindo as

recomendacdes de Groves et al. (2009). Para a andlise dos dados, empregamos técnicas
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quantitativas avangadas, incluindo andlise fatorial e regressao linear, fundamentadas pelos
trabalhos de Hair et al. (2010) sobre técnicas de analise multivariada em pesquisas de
marketing. Estas andlises foram conduzidas usando o software SPSS, o que permitiu identificar
padrdes e correlagdes significativas entre as variaveis de marketing digital e a intencdo de
compra dos consumidores.

A utilizagdo da metodologia de pesquisa survey, conforme delineado por Fink (2017),
provou ser crucial para entender avaliar o impacto do marketing digital na etapa de intengao de
compra da jornada de decisdao dos consumidores. Esta abordagem ndo apenas facilitou a coleta
eficiente de dados, mas também proporcionou insights profundos sobre as tendéncias do
comportamento do consumidor em ambientes digitais. A descri¢do das técnicas usadas deve ser
precisa e clara permitindo ao leitor a compreensao do trabalho, e tornar possivel que outros

pesquisadores repitam na integra 0 mesmo método.

A tabela 1 apresenta os dados demografico

Tabela 1 — Dados demograficos

Variavel Categoria Frequéncia Porcentagem

Género Masculino 67 51.9%
Feminino 62 48.1%
Faixa Etéria 25 anos ou menos 35 26.7%
26 -35 76 58%

36 -45 12 9.2%

46 + 8 6.1%
Estado Civil Solteiro 99 76.2%
Casado (a) 27 20.8%

Divorciado (a) 4 3.1%

Escolaridade Ensino Fundamental 1 0.8%
Ensino Médio 13 9.9%

Ensino Técnico 6 4.6%
Ensino Superior 77 58.8%
Pos-graduagao / MBA / Outros 30 22.9%

Mestrado 2 1.5%

Doutorado 2 1.5%

Fonte: O Autor.
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A tabela 1 apresenta os dados demograficos coletados, revelam um perfil equilibrado
dos participantes. A pesquisa conduzida para este estudo contou com a participacao de 131
respondentes.

Em termos de género, 51,9% dos respondentes identificaram-se como homens ¢ 48,1%
como mulheres. Essa distribui¢do quase igualitaria proporciona uma base solida para a analise
do impacto do marketing digital na inten¢do de compra de ambos os sexos.

A faixa etaria mais representativa entre os participantes é de 26 a 35 anos, que constitui
58% da amostra total. Em seguida, 26,7% dos respondentes t€ém 25 anos ou menos. Os
participantes entre 36 e 45 anos representam 9,2% da amostra, enquanto os com 46 anos ou
mais compdem 6,1% do total de respondentes. Tal distribui¢do indica que a amostra ¢é
majoritariamente composta por individuos jovens ou adultos, uma demografia frequentemente
alvo de campanhas de marketing digital.

No que diz respeito ao estado civil, a maioria dos participantes € solteira (76,2%), com
20,7% casados e 3,1% divorciados. Esse dado pode ser relevante ao considerar comportamentos
de compra, uma vez que o estado civil pode influenciar decisdes de consumo.

Em relacao a formacao educacional, a maior parte dos participantes possui diploma de
ensino superior (58,8%), com 22,9% possuindo algum tipo de pds-graduacdo (como MBA,
especializagdes e outros). O ensino médio ¢ a maior qualificagdo para 9,9% dos respondentes,
e 4,6% completaram um curso técnico. Uma pequena parcela dos participantes tem ensino
fundamental (0,8%), mestrado (1,5%) ou doutorado (1,5%). Essa distribui¢do de niveis de
instrugcdo sugere que a maior parte dos participantes ¢ altamente educada, fator que pode

influenciar a maneira como absorvem e respondem ao marketing digital.

Tabela 2 — Nivel de concordancia sobre a preferéncia dos respondentes pelas Midias Sociais

Item do Desvio Resposta Resposta
Média Interpretacdo Verbal
Questionario Padrao minima Maéxima
SM1 4.41 0.95 1 5 Concordo totalmente
SM2 4.37 0.88 1 5 Concordo totalmente
SM3 4.25 0.95 1 5 Concordo totalmente
SM4 3.73 1.18 1 5 Concordo mais que discordo
SM5 4.29 1.14 1 5 Concordo totalmente
SM6 3.10 1.53 1 5 Concordo mais que discordo

Total 4.02 1.13
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As perguntas nesta se¢do avaliaram a percepcdo dos participantes em relagdo ao

marketing de midia social e a influéncia que as redes sociais t€ém em suas decisdes de compra:

e SM1: As pessoas que conheco seguem produtos/marcas nas redes sociais.

e SMZ2: Vocé considera a midia social como um boca-a-boca eletronico?

e SM3: As midias sociais afetam sua percepgao pelas marcas?

e SMA4: Vocé sente que suas compras sao influenciadas pelas midias sociais?

e SMS5: Costumo navegar em redes sociais como Instagram, TikTok, Facebook, etc.

e SMG6: Costumo usar a opgdo curtir em postagens de anlncios em aplicativos como
Instagram, TikTok, Facebook, etc.

A Tabela 2 revela as percepcdes dos respondentes sobre sua preferéncia por midias
sociais, mostrando uma tendéncia geralmente positiva em relacdo ao uso e impacto dessas
plataformas. Os itens SM1, SM2, SM3 e SM5 apresentam médias que variam entre 4.25 ¢ 4.41,
com desvios padrdes abaixo de 1, indicando uma forte concorddncia ou uma aprovagao
generalizada desses aspectos das midias sociais. Isso sugere que os respondentes veem esses
aspectos de forma bastante positiva, refletindo uma aceitagdo e satisfacdo elevadas com as
experiéncias proporcionadas pelas midias sociais.

No entanto, os itens SM4 e SM6 apresentam uma imagem um pouco diferente. Com
médias de 3.73 e 3.10 respectivamente, e desvios padroes mais elevados de 1.18 e 1.53, esses
itens indicam uma concordancia menos robusta. A interpreta¢ao "Concordo mais que discordo"
destes itens reflete uma aceitacdo mais moderada, mostrando que hd uma certa hesitagdo ou
divergéncia entre os respondentes sobre esses aspectos particulares das midias sociais. Isso
pode apontar para areas onde as midias sociais ndo estdo totalmente atendendo as expectativas
dos usuarios ou onde as opinides sdo mais divididas, talvez devido a experiéncias variadas ou
a diferentes expectativas dos usuarios.

A média total de 4.02, com um desvio padrao de 1.13 para todos os itens combinados,
confirma uma visao geralmente positiva das midias sociais. No entanto, o desvio padrao
relativamente alto sinaliza que, apesar da tendéncia positiva, existe uma varia¢ao consideravel
nas percepgoes individuais. Essa variagdo sugere que enquanto muitos respondentes estdo
satisfeitos com suas experiéncias nas midias sociais, outros podem ter reservas ou experiéncias

menos positivas.

Tabela 3 — Nivel de concordancia sobre a preferéncia dos respondentes pelo e-mail marketing

Item do ) Desvio Resposta Resposta .
) ) Média ) ) Interpretacdo Verbal
Questionario Padrao minima Maxima
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EM1 2.45 1.23 1 5 Concordo
EM2 2.66 1.34 1 5 Concordo
EM3 2.60 1.21 1 5 Concordo
Total 2.57 1.26

Essas perguntas exploraram como os participantes se sentem em relacdo aos e-mails
promocionais que recebem:

o EMI: Os e-mails promocionais que recebo contém informagdes relevantes para mim.

e EM2: Os e-mails promocionais que recebo contém informacgdes sobre os ultimos
langamentos que seriam do meu interesse.

e EM3: Os e-mails promocionais que recebo contém informagdes sobre ofertas especiais
de meu interesse.
A Tabela 3 fornece uma visdo sobre a preferéncia dos respondentes em relagdo ao e-

mail marketing, mostrando um nivel de concordancia mais moderado quando comparado a
outras formas de marketing digital, como as midias sociais. Cada um dos itens, EM1, EM2 ¢
EM3, registra médias de concordancia que flutuam em torno de 2.45, 2.66 e 2.60,
respectivamente, com desvios padrdes que variam entre 1.21 e 1.34. Esses valores indicam que,
embora exista uma concordancia geral de que o e-mail marketing tem seu valor, essa
concordancia ndo ¢ fortemente positiva.

O desvio padrao associado a cada item reflete uma variacao significativa nas respostas
dos participantes. Essa dispersao pode ser interpretada como uma divergéncia de opinides entre
os respondentes, onde alguns podem encontrar valor substancial no e-mail marketing, enquanto
outros podem ser mais criticos ou indiferentes a essa abordagem. Isso ¢ evidenciado pelo fato
de que as médias mal ultrapassam a metade do ponto maximo da escala, sugerindo que as
percepgdes positivas sobre o e-mail marketing ndo sdo tdo robustas.

A média total de 2.57 para o conjunto de itens com um desvio padrao de 1.26 reitera a
nocdo de que a aceitagdo do e-mail marketing entre os respondentes ¢ cautelosa e nao
universalmente forte. Este resultado sugere que, embora o e-mail marketing seja reconhecido,

ele ndo engaja ou convence todos os consumidores de forma eficaz.

Tabela 4 — Nivel de concordancia sobre a preferéncia dos respondentes pelo seu proprio

engajamento
Item do ) Desvio Resposta Resposta
) ] Média ) ] Interpretagdo Verbal
Questionario Padrao minima Maxima
CEl 3.25 1.34 1 5 Concordo mais que discordo

CE2 2.24 1.42 1 5 Concordo



19

CE3 1.91 1.28 1 5 Discordo mais que concordo

Total 2.47 1.35

Esta secdo focou no nivel de interagdo dos participantes com os antincios nas redes sociais:

e CEl: Costumo ler publicagdes de antincios em aplicativos como Instagram, TikTok,

Facebook, etc.

e CE2: Costumo compartilhar postagens de aniincios em aplicativos como Instagram,

TikTok, Facebook, etc.

e CE3: Costumo comentar postagens de antncios em aplicativos como Instagram,

TikTok, Facebook, etc.

A Tabela 4 apresenta os resultados referentes ao nivel de concordancia dos respondentes
sobre o seu proprio engajamento, ilustrando uma visao mista que varia significativamente entre
os itens avaliados.

O item CEIl, com uma média de 3.25 ¢ um desvio padrao de 1.34, cai na categoria
"Concordo mais que discordo". Esta média indica uma leve inclinagdo positiva dos
respondentes em relagcdo ao seu engajamento, sugerindo que, enquanto alguns individuos se
veem engajados, ha uma consideravel variagao nas respostas que pode refletir experiéncias ou
percepcdes distintas sobre o que constitui engajamento efetivo.

Por outro lado, o item CE2 mostra uma média de 2.24 e um desvio padrdo ainda maior
de 1.42, classificado simplesmente como "Concordo". Este resultado € mais ténue e revela uma
concordancia menos afirmativa, indicando que muitos respondentes podem ter reservas quanto
ao nivel ou a qualidade de seu proprio engajamento. A maior dispersdo das respostas aqui
também destaca a diversidade de percepgdes entre os participantes sobre este aspecto.

O item CE3 registra uma média ainda mais baixa de 1.91 com um desvio padrdo de
1.28, caindo na categoria "Discordo mais que concordo". Esse resultado ¢ indicativo de uma
percepgao geralmente negativa ou critica do préprio engajamento, onde uma porgao
significativa dos respondentes sente que seu engajamento ndo ¢ adequado ou eficaz. A
variedade nas respostas sugere que, para esses individuos, pode haver barreiras significativas
ao engajamento que necessitam ser identificadas e abordadas.

A média total dos trés itens ¢ de 2.47 com um desvio padrao de 1.35, refor¢ando a ideia
de que h4a uma concordancia moderada e uma consideravel discordancia entre os respondentes
sobre seu proprio nivel de engajamento. Essa divergéncia aponta para a necessidade de uma
andlise mais aprofundada para entender os fatores que influenciam tais percepgdes e para

desenvolver estratégias que possam efetivamente aumentar o engajamento dos consumidores.
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Tabela 5 — Nivel de concordancia sobre a preferéncia dos respondentes em relagdo sua intengao

de compra.
Item do ) Desvio Resposta Resposta
Questionario Media Padrao minima Méxima Interpretagdo Verbal
PI1 3.52 1.19 1 5 Concordo mais que discordo
P12 3.41 1.15 1 5 Concordo mais que discordo
PI3 3.12 1.20 1 5 Concordo mais que discordo
P14 3.27 1.21 1 5 Concordo mais que discordo
Total 3.33 1.16

Finalmente, as perguntas nesta se¢ao foram criadas para entender a intencao de compra
dos participantes em rela¢do aos produtos anunciados nas redes sociais:

e PIl: Aplicativos de midia social aumentam meu interesse em comprar produtos de
anuncios.

e PI2: Tenho grande probabilidade de comprar o produto anunciado e recomendado por
meus amigos em redes sociais.

e PI3: Tenho pretensdao de comprar o produto do antincio conforme comercializado nas
redes sociais.

o PI4: Tenho intengdes de compra positivas nos anuncios publicados nas redes sociais.

A Tabela 5 explora a percepcao dos respondentes quanto a sua préopria intencao de
compra, oferecendo uma visao detalhada sobre como eles percebem suas decisdes de consumo
em potencial. Os dados revelam uma inclinagdo geral para concordar, embora com reservas,
sobre a influéncia de fatores externos em suas decisoes de compra.

Cada um dos itens da pesquisa, PI1, P12, PI3 e PI4, mostra uma média que sugere uma
concordancia moderada, com valores variando entre 3.12 e 3.52. Essas médias, todas
categorizadas sob a interpretacdo "Concordo mais que discordo", indicam que, enquanto os
respondentes geralmente veem sua inten¢do de compra como alinhada com as propostas de
marketing, eles ndo sdo unanimes ou extremamente fortes em suas convicgdes. O desvio padrao
associado a cada item, oscilando em torno de 1.20, aponta para uma variagao significativa nas
respostas, o que destaca que os individuos t€ém diferentes niveis de certeza ou de influéncia
percebida em suas inten¢des de compra.

O total geral da média, marcando 3.33 com um desvio padrao de 1.16, reitera essa
percepcao de uma concordancia geral moderada. Essa tendéncia sugere que, embora a maioria
dos participantes incline-se a concordar que suas intengdes de compra sdo parcialmente
moldadas por influéncias externas, essa concordancia nao ¢ avassaladora e ¢ temperada por um

espectro de opinides individuais e experiéncias distintas.
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Este resultado € crucial para as empresas que buscam entender melhor os fatores que
impulsionam as decisdes de compra dos consumidores. O entendimento de que a influéncia
sobre as inten¢des de compra ndo ¢ absoluta e varia entre os individuos pode levar a estratégias
de marketing mais personalizadas e segmentadas. A analise detalhada dessa moderada
variabilidade nas respostas pode oferecer insights valiosos sobre como adaptar mensagens e
campanhas para ressonar mais eficazmente com diferentes segmentos de mercado,
potencializando a efetividade das iniciativas de marketing para converter intengdes em compras

reais.

4 RESULTADOS

O esqueleto da cabeca, conforme imagem 1.

Imagem 1 — Analise Fatorial (KMO and Bartlett’s Test)

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling .809

Adequacy.

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 939.208

Sphericity df 120
Sig. <.001

Fonte: O Autor - SPSS.

A avaliagdo da adequacao dos dados para analise fatorial foi realizada utilizando o teste
de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e o teste de esfericidade de Bartlett, apresentados na tabela
fornecida. O valor do KMO, que mede a adequagdo da amostragem para a analise fatorial, ¢ de
0.809. Este resultado ¢ considerado muito bom, indicando que uma propor¢do substancial da
variancia entre as variaveis pode ser explicada por fatores subjacentes comuns. Valores de
KMO acima de 0.8 sdo geralmente interpretados como indicativos de que a analise fatorial é
apropriada e que os dados sdo bem adequados para essa técnica.

Além disso, o teste de esfericidade de Bartlett, que testa a hipotese de que as variaveis
sdo ortogonais (ndo correlacionadas) na popula¢do, mostrou um chi-quadrado aproximado de
939.208 com 120 graus de liberdade e um valor de significincia menor que 0.001. Este
resultado ¢ altamente significativo, rejeitando a hipdtese nula de que a matriz de correlagao ¢

uma matriz identidade. Em outras palavras, as variaveis estdo suficientemente correlacionadas
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para justificar a realiza¢do da andlise fatorial, pois ha relagdes estruturais entre elas que podem

ser exploradas através desta técnica.

Esses indicadores, o KMO alto e o teste de Bartlett significativo, sugerem que o conjunto

de dados ¢ apropriado para andlise fatorial, prometendo ser uma ferramenta util na identificagao

e interpretacdo dos fatores subjacentes que influenciam as variaveis analisadas.

Imagem 2 — Total Variance Explained (Midias Sociais - SM)

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Component Total % ofVariance  Cumulative % Total % of Variance  Cumulative %
1 1.506 50192 a0.192 1.506 50.192 a0.192
a 880 28.331 TH8.523
3 G614 20477 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Fonte: O Autor - SPSS.

Imagem 3 — Total Variance Explained (E-mail Marketing - EM)

Fonte: O Autor - SPSS

Imagem 4 — Total Variance Explained (Engajamento do Consumido - CE)

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance  Cumulative % Tuotal % ofWariance  Cumulative %
1 1.903 63.447 63.447 1.903 63.447 63.447
a 684 22.807 86.254
3 412 13.746 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Fonte: O Autor - SPSS

Imagem 5 — Total Variance Explained (Intencdo de Compra — PI)

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Component Tatal % of WVariance  Cumulative % Total % of Wariance  Cumulative % —

1 2.723 G58.079 f5.079 2.723 68.079 B8.079  ulative %
2 639 15.963 84.042  31.668
3 388 9680 §3.732 62.043
4 251 6.268 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

[pepa)

211

e

3.516

T T

100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Fonte: O Autor - SPSS

Na analise fatorial, as variaveis Midias Sociais ¢ E-mail Marketing revelaram dois
fatores significativos cada, representando respectivamente 62,043% e 50,192% da variancia
total. Por outro lado, as varidveis de Engajamento do Cliente e Inten¢do de Compra
apresentaram um fator significativo cada, explicando 63,447% e 68,079% da variancia total,
respectivamente.

Os fatores foram nomeados com base nos itens que tinham uma carga forte para eles,
resultando nos nomes” Influéncia das Midias Sociais” e "Engajamento com Anuncios nas
Midias Sociais" para Midias Sociais, "Relevancia Percebida do E-mail Marketing" para E-mail
Marketing, "Nivel de Engajamento do Cliente" para Engajamento do Cliente, e "Intencdo de

Compra" para Inten¢do de Compra.

Imagem 6 — Model Summary b

Model Summar;rJJ

Change Statistics

Adjusted R Std. Error of the R Square
Model =] R Square Square Estimate Change F Change df df2 Sig. F Change
1 GaE® AT 458 73607952 AT1 36.7949 3 124 =001

a. Pradictors: (Constant), REGR factor score 1 for analysis 2, REGR factor score 1 for analysis 1, REGR factor score 2 for analysis 1
b. DependentVariahle: REGR factor score 1 for analysis 4

Fonte: O Autor - SPSS

A analise de regressdo linear multipla foi aplicada para avaliar a influéncia dos fatores
identificados na Intencao de Compra dos clientes. O modelo de regressao geral foi significativo,
F(3,124) = 36,799, p < 0,001, sendo capaz de explicar 47,1% da variancia na Intengao de

Compra, como indicado pelo R*=0,471.

Midias Sociais (SM)

Analisando a matriz de rotacdo, temos dois componentes (ou fatores) com base em uma
analise de componentes principais. Isso se alinha com a teoria de que temos dois conceitos

subjacentes diferentes em nossas varidveis de midias sociais.
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Imagem 7 — Component Matrix Imagem 8 — Rotated component Matrix
Component Matrix” Rotated Component
Component Matrix"
1 2 Component
S 388 A37 1 2
SM2 &78 443 S 588 -.060
SM3 B15 464 SM2 26 056
sS4 652 251 SM3 ¥iT) 065
SME 658 - GGG sS4 653 248
SME .6o8 -6 SM5 046 835
Extraction Method: Principal SME oog 936
Component Analysis. Extraction Method: Principal
a. 2 components extracted. Component Analysis.

Ruotation Methaod: WVarimax with
Kaiser Marmalization.

a. Rotation converged in 3
iterations.

Fonte: O Autor - SPSS

Identifica-se que o Componente 1 exibe uma forte associagao positiva com as variaveis
SM1, SM2, SM3 e SM4 e menor associacdo com as variaveis SM5 e SM6. Este componente
sugere uma reflexao sobre como as midias sociais influenciam a percepc¢ao € o comportamento
do consumidor, enfatizando o efeito da presenca de marcas nas plataformas sociais e como a
percep¢do dos individuos sobre essas marcas pode afetar suas decisdes de compra. Esse
componente €, portanto, denominado 'Influéncia das Midias Sociais'.

O Componente 2 apresenta uma forte carga positiva para as varidveis SM5 e SM6,
enquanto demonstra uma carga menor para as variaveis SM1, SM2, SM3 e SM4. Interpreta-se
esse componente como um indicativo do nivel de engajamento ativo do usuério com aniincios
em midias sociais, refletindo a frequéncia com que ha interagdes, tais como curtidas e
comentarios, com tais anuncios. Com base nessas caracteristicas, denomina-se este componente

como 'Engajamento com Antncios nas Midias Sociais'.

E-mail Marketing (EM)
Os resultados da andlise fatorial para o grupo de variaveis "E-mail Marketing" indicam
que existe um unico componente (ou fator) que explica cerca de 50,192% da variagdo nos
dados. Este componente tem altas cargas fatoriais (ou 'loadings') para todas as trés variaveis

(EM1, EM2 e EM3), indica-se que todas elas estdo fortemente relacionadas a este componente.
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Imagem 8 — Component Matrix

Component
Matrix®
Component
1

EM1 g4
EmM2 804
EM3 B1zh|
Extraction Method:
Principal
Component
Analysis.

a.1 components

extracted.

Fonte: O Autor - SPSS

A partir desses resultados, conclui-se que este componente representa a tendéncia geral
das respostas dos participantes as perguntas sobre o E-mail Marketing. Uma possivel
interpretagdo € que este componente representa a "Relevancia Percebida do E-mail Marketing",
ja que todas as trés perguntas (EM1, EM2 e EM3) estdo relacionadas a percepgdo dos
participantes sobre a relevancia e utilidade dos e-mails promocionais que recebem.

Refere-se a este componente como "Relevancia Percebida do E-mail Marketing" nas

analises e discussdes subsequentes.

Engajamento do Cliente (CE)
Os resultados da analise fatorial para o grupo de variaveis "Engajamento do Cliente"
indicam a presenca de um nico componente. Este componente, que explica cerca de 63,477%
da variagdo nos dados, tem altas cargas fatoriais para todas as trés variaveis (CE1, CE2 e CE3).

Sugere-se assim que todas elas contribuem significativamente para este componente.
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Imagem 9 — Component Matrix

Component
Matrix®
Compaonent
1

CE1 705
GEZ B850
CE3 827
Extraction Method:
Frincipal
Component
Analysis.

a. 1 components

extracted.

Fonte: O Autor - SPSS

As trés perguntas deste grupo (CE1, CE2, CE3) referem-se ao comportamento de
engajamento dos participantes, abordando a¢cdes como leitura, compartilhamento e comentarios
em postagens de antiincios nas midias sociais. Todas elas apresentam uma forte carga no mesmo
fator.

Considerando esses resultados, uma interpretacao plausivel para este fator seria o "Nivel
de Engajamento do Cliente" nas midias sociais. Nesse sentido, este fator pode representar o
grau em que os participantes tendem a se engajar ativamente com postagens de antincios nas

midias sociais, seja por meio de leitura, compartilhamento ou comentarios.

Intencido de compra (PI)

Os resultados da andlise fatorial para o grupo de variaveis "Intencdo de Compra"
indicam que um Unico componente explica aproximadamente 67,883% da variagdo nos dados.
Este componente tem altas cargas fatoriais para todas as quatro variaveis (PI1, P12, PI3, PI4),

sugerindo que todas elas contribuem significativamente para este componente.

Imagem10 — Component Matrix
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Component
Matrix®

Component

1
Fl1 k]
PI2 26
Fl3 HEBE

Pl4 T892
Extraction Method:
Principal
Component
Analysis.

a.1 components
extracted.

Fonte: O Autor - SPSS

As quatro perguntas neste grupo (PI1, P12, P13, PI4) sdo provavelmente sobre a intengao
de compra dos participantes em resposta aos anincios nas midias sociais, e todas elas carregam
fortemente no mesmo fator. Deste modo, a interpreta-se para este fator sera a "Intengdo de
Compra" ou em resposta aos anincios nas midias sociais.

Ou seja, este fator representa o grau em que os participantes tém a intengao de comprar

produtos ou servigos em resposta aos anincios nas midias sociais.

Regressao Linear

Como mencionado e apresentado na imagem 6, o valor R-quadrado ¢ de 0,471. Sugere-
se que aproximadamente 47,1% da variancia na variadvel dependente (inten¢do de compra) pode
ser explicada pelas varidveis independentes (Influéncia das Midias Sociais, Engajamento com
Anuncios nas Midias Sociais, Relevancia Percebida do E-mail Marketing e Nivel de
Engajamento do Cliente). O valor R Quadrado Ajustado de 0,458 leva em consideracdo o
nimero de preditores no modelo e pode ser uma estimativa mais precisa da capacidade

explicativa do modelo ao tentar generalizar para a populagao

Imagem 11 - ANOVA

ANOVA?
sum of
Model Sqguares df Mean Square F Sig.
1 Regression 58.815 3 158.938 36.7949 <.001"
Residual 67.185 124 542
Total 127.000 127

a. Dependent Variable: REGR factor score 1 for analysis 4

. Predictors: (Constant), REGR factor score 1 for analysis 2, REGR factor score 1 for
analysis 1, REGR factor score 2 for analysis 1
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Fonte: O Autor - SPSS

ANOVA: A significancia F ¢ menor que 0,001. Indica-se que existe uma relagao linear
significativa entre as varidveis independentes e a variavel dependente. Em outras palavras, o
modelo de regressdo prevé a varidvel dependente melhor do que se usdssemos a média da

variavel dependente.

Imagem 12 - Coefficients
Coefficients”

Standardized
Lnstandardized Coefficients Coefficients

Maodel B Std. Error Eeta t Sig.

1 (Constant) 9.251E-17 065 .0oo 1.000
REGR factor score 1 for 401 072 401 5.507 =001
analysis 1
REGR factor score 2 for 242 083 242 2,921 004
analysis 1
REGR factor score 1 for 297 088 297 3.382 =001
analysis 2

a. DependentVariable: REGR factor score 1 for analysis 4

Fonte: O Autor - SPSS
Coeficientes: Os coeficientes para as variaveis independentes (os escores dos fatores)

sao todos significativos (p < 0,05), sugerindo que todos contribuem para a previsao da variavel
dependente. Por exemplo, para cada aumento de uma unidade no escore do fator para a
Influéncia das Midias Sociais, espera-se que o escore do fator para a Intengdo de Compra
aumente em 0,401 unidades, mantendo todas as outras variaveis constantes.

Estatisticas de Colinearidade: Os valores VIF para todas as variaveis independentes
estdo abaixo de 5, indicando que ndo ha multicolinearidade problematica no modelo. Isso
significa que essas varidveis independentes ndo estdo altamente correlacionadas entre si.

Independéncia dos Residuos: Examinando o grafico de dispersao dos residuos
padronizados em relagdo aos valores preditos padronizados, observa-se uma distribui¢ao
aleatéria dos pontos em torno da linha horizontal do zero, sem padrdes claros ou sistematicos,
sugerindo que a suposi¢cdo de independéncia dos residuos foi atendida. Esta caracteristica ¢é
essencial para garantir que as predicdes do modelo ndo sdo influenciadas por residuos
correlacionados.

Normalidade dos Residuos: A analise do histograma dos residuos padronizados e do
grafico P-P dos residuos padronizados indica que os residuos estdo bem alinhados com a
distribuicdo normal tedrica. No histograma, a forma dos residuos se assemelha a de uma

distribui¢do normal, com uma curva de sino sobreposta que se encaixa bem nos bins do
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histograma. No grafico P-P, os pontos seguem de perto a linha diagonal, o que apoia a suposi¢ao
de normalidade dos residuos.

Homocedasticidade: A homocedasticidade ¢ confirmada pelo grafico de dispersao dos
residuos padronizados, onde ndo se observa padrdes que sugiram uma variancia dos residuos
dependente dos valores preditos. A dispersao dos pontos parece ser consistente em todos os
niveis dos valores preditos, sem a presenga de um padrdo em forma de funil que indicaria
heterocedasticidade.

Auséncia de Multicolinearidade: Como mencionado anteriormente, os valores VIF

estdo abaixo de 5, o que indica que a multicolinearidade ndo ¢ um problema neste modelo.

5 DISCUSSAO

A adequagdo dos dados para a analise fatorial foi garantida por meio do teste Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) e do teste de esfericidade de Bartlett. Os valores KMO para Midias
Sociais (0,590), Marketing por E-mail (0,555), Engajamento do Cliente (0,638) e Intencao de
Compra (0,749), indicam que os dados sdo apropriados para a andlise fatorial. Além disso, todos
os testes de esfericidade de Bartlett foram significativos (p < 0,001), sugerindo que as
correlagdes entre os itens ndo eram identidades, justificando assim a andlise fatorial.

Os fatores foram nomeados com base nos itens que carregaram significativamente para
eles, resultando nos nomes "Influéncia das Redes Sociais" e "Engajamento com Anuncios nas
Redes Sociais" para Midias Sociais, "Relevancia Percebida do E-mail Marketing" para
Marketing por E-mail, "Nivel de Engajamento do Cliente" para Engajamento do Cliente e
"Inten¢do de Compra" para Intencao de Compra.

A analise de regressdo linear foi aplicada para avaliar a influéncia dos fatores
identificados na Intencdo de Compra dos clientes. O modelo de regressao geral foi significativo,
F(3,124)=36,799, p < 0,001, e conseguiu explicar 47,1% da variancia na Intencdo de Compra,
conforme indicado pelo R* = 0,471.

Os resultados confirmam a importancia do engajamento do cliente e das estratégias de
marketing digital na promoc¢ao do comportamento de compra. A analise fatorial forneceu uma
visdo mais aprofundada das dimensdes subjacentes em Midias Sociais, Marketing por E-mail e
Engajamento do Cliente.

A analise de regressdo, por sua vez, quantificou a relacdo desses componentes com a
Inten¢do de Compra. A resultante da pesquisa adiciona uma compreensao adicional a literatura
existente, fornecendo evidéncias empiricas de que estratégias de marketing digital bem

implementadas e o engajamento do cliente sdo cruciais para estimular a intencao de compra.
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Especificamente, descobriu-se que a informagao e a interatividade fornecidas por meio
das redes sociais, junto com a percepcao de utilidade e o design personalizado dos e-mails, sdao

os principais motores da intencdo de compra.

H1: As redes sociais tém um impacto significativo no engajamento do cliente.

A andlise fatorial para as varidveis das redes sociais revela-se duas dimensdes
principais: "Influéncia das Redes Sociais" e "Engajamento com Anuncios nas Redes Sociais".
Ambas apresentaram uma contribuigdo significativa e positiva para o engajamento do cliente.

Variaveis que indicam a presenca e a frequéncia de interagdes nas redes sociais (SM1,
SM2, SM3, SM4) formam a dimensao "Influéncia das Redes Sociais". Esta dimensdo mostrou
uma forte correlagdo com o engajamento do cliente.

O engajamento do cliente explicou 63,477% da variacdo nos dados. Portanto, esses

resultados apoiam a hipotese H1.

H2: As redes sociais tém um impacto significativo na inten¢do de compra.

A hipotese H2 € corroborada pelos dados coletados, o que sugere uma forte associacao
entre o "Engajamento com Anuncios nas Redes Sociais" e a inten¢do de compra. Esta dimensao
de engajamento, que inclui variaveis que indicam o nivel de interacdo dos usuarios com
anuncios nas redes sociais (SM5, SM6), demonstrou ter um impacto significativo na intencao
de compra. Na verdade, 68,079% da variagdo nos dados relacionados a intencdo de compra foi
explicada por esta dimensao, enfatizando a influéncia do engajamento com anincios nas redes

sociais na intengao de compra dos usuarios.

H3: O e-mail marketing tem um impacto significativo no engajamento do cliente.

A analise fatorial das varidveis de e-mail marketing resultou em um nico componente,
"Relevancia Percebida do Email Marketing", que explicou 50,192% da variagdo nos dados.
Todas as trés variaveis (EM1, EM2 e EM3) apresentaram altas cargas fatoriais, indicando forte
relacdo com este componente. Isso sugere que a percepcao da relevancia do e-mail marketing
por parte dos clientes influencia significativamente o engajamento deles, apoiando assim a

hipotese H3.

H4: O e-mail marketing tem um impacto significativo na intencio de compra.

Embora a andlise fatorial ndo tenha gerado um componente especifico para a intengao

de compra relacionada ao e-mail marketing, a forte associacdo entre o engajamento do cliente
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e a intengdo de compra nos dados, juntamente com a influéncia do e-mail marketing no
engajamento do cliente, sugere um caminho de impacto indireto. Em outras palavras, a
influéncia do e-mail marketing sobre a intencdo de compra pode se dar por meio de seu efeito
sobre o engajamento do cliente. Portanto, a hipotese H4 também ¢ apoiada, embora de maneira

indireta.

HS: O engajamento do cliente tem um impacto significativo na intencio de compra.

A forte relacdo entre o engajamento do cliente e a intencdo de compra ¢ claramente
indicada pelos dados. O fator "Engajamento do Cliente" explicou 63,477% da variagdo nos
dados, demonstrando uma correlagdo positiva com o componente "Inten¢do de Compra", que
por sua vez, explicou 68,079% da variacdo. Esta conexdo sugere uma relagdao direta e
significativa entre o nivel de engajamento do cliente e sua subsequente intencdo de compra.

Analisando as variaveis individuais em maior detalhe, fica evidente que os clientes que
estdo mais engajados com as marcas e produtos, seja através das redes sociais ou do e-mail
marketing, tendem a apresentar uma maior inten¢do de compra. Portanto, a hipdtese HS ¢
fortemente apoiada pelos dados coletados.

A influéncia do engajamento do cliente na inten¢ao de compra € notavel, parecendo ser
um dos principais fatores que a impulsionam. Assim, para as empresas que buscam aumentar a
intencdo de compra de seus clientes, aumentar o engajamento do cliente deveria ser uma

estratégia-chave.
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6 CONCLUSAO

Este estudo proporcionou evidéncias empiricas da influéncia das estratégias de
marketing digital no engajamento do cliente e na inten¢do de compra. Revelou-se que tanto as
redes sociais quanto o e-mail marketing impactam significativamente estas dimensdes.
Identifica-se que a influéncia das redes sociais, em particular a interagdo com anuncios € a
relevancia percebida do e-mail marketing, sdo elementos cruciais para fomentar o engajamento
do cliente e sua propensao a compra.

Ademais, destaca-se o papel do engajamento do cliente como fator determinante na
intencdo de compra. Com base nos resultados obtidos, os profissionais de marketing podem
desenvolver estratégias digitais mais efetivas, empregando as redes sociais € o e-mail marketing
ndo somente para atingir o publico, mas também para promover um envolvimento substancial,
visando ampliar a intengdo de compra.

Cabe salientar que, apesar da eficacia individual das redes sociais e do e-mail marketing,
a combinacao dessas abordagens tende a produzir um efeito sinérgico sobre o engajamento do
cliente e sua inten¢do de compra. Contudo, deve-se ter cautela na generalizacdo dos resultados,
devido as limitagdes do estudo, tais como o contexto especifico da coleta de dados.

Pesquisas futuras devem replicar e ampliar esses resultados em contextos diversos para
validar e enriquecer as conclusdes apresentadas. Apesar das limitagdes mencionadas, acredita-
se que as descobertas deste trabalho constituem um avango significativo para a compreensao
da complexa dindmica entre estratégias de marketing digital, engajamento do cliente e inten¢ao
de compra, servindo como base para investigagdes futuras sobre a eficacia do marketing digital

na contemporaneidade.
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