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RESUMO

O mercado digital esta em constante evolugao, e o e-commerce tornou-se imprescindivel
durante o periodo de pandemia de Covid-19. A maioria das empresas aprendem a trabalhar
com suas especificidades na pratica, o que ocasiona desperdicio de investimento, tempo e
facturamento. No processo de aprendizagem deste modelo de negdcio empresas aprendem
qgue para obter sucesso na conversao de vendas ndao é somente ter uma 6tima usabilidade
da plataforma, bons atendimentos e servigos e produtos de qualidade. Contudo, aumentou
da preocupagdao com o investimento em crescimento digital que contempla uma série de
elementos estratégicos de marketing digital de performance. Esta dissertagdo tem como
principal objetivo identificar as estratégias de marketing digital de performance de maior
impacto na conversao de vendas no e-commerce de acordo com a experiéncia de
marketeers visando maximizar resultados, otimizar o uso do investimento e diminuir o
tempo de digital growth de empresas portuguesas. Este estudo propde um modelo tedrico
que identifica os determinantes do impacto na venda e na intengao dos marketeers a
continuar a investir em meios digitais, especificamente nas técnicas de Search Engine
Marketing (SEM) com comparativo de efeito do uso de Search Engine Optimization (SEO) ,
Search Engine Advertising (SEA) conhecido ou Paid Media (Andncios online pagos) e o
Reconhecimento de marca (Brand Awareness). Com base em um estudo com recolha de
dados por questiondrio online quantitativo, com 335 respostas validas. Os resultados deste
estudo demonstram que a tendéncia é a unificagdao de diversas estratégias de marketing
digital de performance para o sucesso de vendas em um e-commerce. Através da analise
quantitativa dos resultados obtidos, é possivel verificar que a estratégia de SEO tem maior
impacto positivo na venda, na efetividade de campanhas de Paid media e SEO tem impacto
positivo no Reconhecimento da marca.

PALAVRAS-CHAVE

Comércio electrénico; crescimento digital; Marketing Digital de Performance; motor de
pesquisa de Marketing; optimizagao de motor de busca, motor de busca publicitario;
reconhecimento de marca.



ABSTRACT

The digital marketplace is constantly evolving, and e-commerce has become indispensable
during the Covid-19 pandemic. Most companies learn how to work with its specifics in
practice, which leads to wasted investment, time, and billing. In the process of learning this
business model companies learn that to be successful in converting sales is not only to have
a great platform usability, good customer service and quality services and products. The
main objective of this dissertation is to identify the digital marketing performance strategies
that have the greatest impact on sales conversion in e-commerce according to the
experience of marketeers to maximize results, optimize the use of investment and reduce
the time of digital growth of Portuguese companies. This study aims a theoretical model
indicating determinants of impact on sales and marketeers' intention to continue investing
in digital media, specifically in Search Engine Marketing (SEM) techniques with comparative
effect of the use of Search Engine Optimization (SEQ), Search Engine Advertising (SEA)
known or Paid Media (paid online ads) and Brand Awareness. In this study it is proposed a
theoretical model of the determinants of e-commerce sales, in the marketeers’ perspective.
The model was empirically tested through a survey. Based on a study with data collection,
335 valid answers, it was used a structuram equation model method (SEM/PLS).This study
results show that the trend is the unification of various digital performance marketing
strategies for sales success in an e-commerce. Through quantitative analysis of the results
obtained, SEO strategies have a greater positive impact on sales, paid media campaign
effectiveness and SEO has a positive impact on Brand Recognition.

KEYWORDS

E-commerce; Digital Growth; Marketing Digital Performance; Search Engine Marketing;
Search Engine Optimization, Search Engine Advertising; Brand Awareness.
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1. INTRODUCAO

O e-commerce esta em franca expansdao na Unido Européia, seja pelo impacto no aumento
das receitas das empresas, seja pelas restricdes causadas pela pandemia de Covid19. Com a
mudanga de habitos e preferéncias dos consumidores preferem o e-commerce. Segundo o
Eurostat, 79% dos portugueses utilizam a Internet, desde cedo as empresas entenderam a
imporatncia do uso da Internet (Costa, 1996). Destes, 45% adquiriram bens ou servicos
através do comércio eletrdnico (Eurostat, 2021). Estima-se que o comércio eletrénico em
Portugal atinja cerca de 30 milhdes de ddlares em 2022 e represente 1,6% da receita de
acordo com o relatério Future Opportunities da FMCG E-commerce (Nielsen, 2022).

O comércio eletronico alcanga uma conexao de comunicagdao entre vendedores e
compradores, e a confianga é criada como determinante da intengao de compra do cliente
(Kwahk; Ge; Park, 2012; Chen; Ching, 2013). Ao comprar um produto online, o principal
aspeto a ser considerado é confiar ou ndo no e-commerce. Essa confianca depende do
reconhecimento da marca de e-commerce (Jones; Leonard, 2008). A confianca online é uma
varidvel latente muito importante no cenario do comércio eletrénico (Beldad; Jong;
Steehouder, 2010); Kim, 2011; Peterson, 2017), pois tem capacidade de influenciar o
comportamento online dos consumidores (Mou; Shin; Cohen, 2015), especificamente a sua
intencdo de compra (Lu, Fan & Zhou, 2016; McKnight, Choudhury & Kacmar, 2002) é
considerado como o principal elemento do e-commerce (Palvia, 2009).

O marketing digital tornou-se uma tendéncia global e uma vantagem competitiva para
empresas interessadas em ter um site (CHODELKA, 2015). As campanhas de marketing
digital levam muito a sério o reconhecimento da marca. O objetivo do branding é promover
o relacionamento da empresa com o mercado e determinar o desejo de venda do cliente
(Feng, 2019). O marketing é um dos pilares de um negdcio competitivo. Visam informar e
influenciar as decisdes dos clientes de consumir produtos e servigos para aumentar a receita
e o valor da marca. Com o surgimento do marketing digital, é possivel criar mapas
detalhados de comportamento e perfis do consumidor no ambiente digital, promover maior
assertividade e qualidade do consumidor, construir marcas especificas e buscar negdcios em
qualquer lugar do mundo em apenas alguns cliques, leva a globalizagao da informagao e do
conteudo a outro nivel (Hubspot, 2020).

Os aspectos do marketing digital em motores de busca sao muitas vezes referidos como
SEM, incluindo SEO e Paid Media (anuncio online pago), ou seja, a publicidade em motores
de busca (Beer, 2008). SEM é uma forma de publicidade digital que as empresas usam para
promover seus produtos e servicos nas paginas de resultados dos mecanismos de pesquisa
SERPs (Search Engine Results Pages). Através da otimizagdo eficaz do website, o marketing
de mecanismos de busca ajuda a colocar marcas desconhecidas entre marcas conhecidas
(Fusco, 2005). Essa estratégia de Search Engine Marketing (SEM) ajuda as empresas a
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direcionar seus consumidores por meio de anlncios em mecanismos de busca, que provou
ser uma estratégia eficaz de aquisicdo de audiéncia, nivel de trafego estavel e alto retorno
sobre o investimento (ROI) (Devendra, 2012).

De acordo com uma pesquisa da Digital Consumer 2020, 62,5% dos compradores on-line
pesquisam no Google para encontrar produtos e servicos de marcas em que estdo
interessados (Conversion, 2020). Cerca de 75% dos utilizadores que pesquisam no Google
ndo chegam a segunda pagina de resultados (Hubspot, 2020). A publicidade em mecanismos
de pesquisa (Search Engine Advertising) é o resultado de pesquisas em mecanismos de
pesquisa como resultado de pesquisas em mecanismos de pesquisa por meio de publicidade
digital. A publicidade em mecanismos de pesquisa ajuda a otimizar a posi¢ao de um site,
aumentar a visibilidade e direcionar o trafego para o proprio site. Esta publicidade em
mecanismos de pesquisa permite que o alcance de um publico mais qualificado e
interessado. Uma das principais vantagens é que é feito rapidamente e comega a mostrar
resultados quase que imediatamente (Bluesoft, 2020). Os anuncios pagos podem ser muito
eficazes na conversao de vendas para uma determinada marca porque aparecem ao lado
dos resultados de pesquisa para milhares de termos de pesquisa diferentes (Boughton,
2005).

A alta penetragdao dos smartphones levou a mudangas profundas na experiéncia de compra
online, principalmente na fase de pesquisa de produtos. Estamos conectados em qualquer
lugar, a qualquer hora e expostos a gatilhos de compra constantes. De acordo com os dados
de pesquisa demonstrados na figura 1, os compradores online pesquisam produtos nos sites
das marcas (69,7%) e nos motores de busca (43,7%). Os sites das marcas sdo a forma mais
utilizada para pesquisar produtos, mostrando que os compradores sao fiéis a marca e
satisfeitos com a experiéncia de compra anterior (69,7%). Os mecanismos de busca sdo
citados por 43,7% dos compradores, conforme Figura 1 (CTT e-Commerce Report, 2021).
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Figura 1. Meios de pesquisa de produtos e servicos no e-commerce, Portugal (CTT e-
Commerce Report, 2021).

O posicionamento do SEM na primeira pagina é essencial para executar estratégias digitais
ao usar o mecanismo de pesquisa do Google, a plataforma de pesquisa mais usada no
mundo. Segundo estudos, cerca de 80% do desempenho esta concentrado nos primeiros
links da primeira pagina do Google. Quanto maior a posi¢ao nos rankings de busca, maior o
numero de utilizadores atraidos (Optimizare Pluse, 2016). A aplicacdo de uma estratégia de
SEO é muito util para melhorar o marketing do produto. O uso eficaz de palavras-chave pode
garantir uma melhor classificacdo e aumentar o trafego e a popularidade do site (MS
Iskandar; D Komara, 2018).

Com o crescente sucesso dos negdcios digitais, ha cada vez mais interesse pelo marketing
digital e pelo estudo dos fatores de sucesso. Publicacdes cientificas sobre o tema de sucesso
ou fatores de risco das estratégias de e-commerce sdo cada vez mais frequentes
Viehland, 2000). Aumento do trafego e as vendas do site, conforme medido pela analise do
trafego do site, tempo de inatividade do site e vendas aprimoradas; Poupanca de custos;
receita de valor, o aumento nos lucros do comércio eletrénico é medido pela andlise da
receita gerada; aquisicdo de clientes analisando o aumento do numero de clientes
adquiridos por meio do e-commerce; e retencdo e retencao de clientes com uma amostra de
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guantos visitantes se convertem em clientes e com que frequéncia os clientes retornam ao
site sdo fatores que impactam os resultados de uma organizacao (Epstien, 2004).

Com o percentual dos orgamentos de marketing investidos em Digital Marketing por
gestores de empresas digitais acima de 70%, os efeitos na gestao sdao considerados
relevantes (Statista 2019), questdes foram levantadas para estabelecer conclusGes
aciondveis para profissionais de marketing com base em dados sobre a combinagdo de
publicidade digital e posicionamento por meio de Search Engine Optimization (SEO) e Search
Engine Marketing (SEM) para otimizar os custos de marketing digital. Considerando os
fatores discorridos acima, este tudo pretende servir como um ajudar as empresas
portuguesas a tornarem-se mais eficientes nas vendas de e-commerce, respondendo a
qguestao de investigagao:

RQ1= Serdo as estratégias de search engine marketing (paid media e media organica) meios
gue influenciam as vendas de e-commerce?

Seguindo a linha de raciocinio do problema da pesquisa, ou seja, a compreensdo do uso de
paid media como estratégia de marketing digital tem melhores resultados no e-commerce,
sdo propostos os seguintes objetivos de investigacdo que serdo abordados:

1. Estabelecer qual a estratégia de digital growth dentre SEM PAID MEDIA, SEO e
reconhecimento de marca tem maior desempenho nas vendas de e-commerce

2. Marketeers: propor um modelo tedrico que evidencie os determinantes das vendas
em comércio electronico.

3. Testar empiricamente o modelo junto de marketeers

Para validagdo o problema de pesquisa a Metodologia/abordagem metodoldgica
selecionada foram a analise exploratdria quantitativa e o modelo tedrico, elaborando um
estudo sobre as estratégias mais utilizadas em marketing digital de performance e areas
correlacionadas em empresas de e-commerce no que concerne a maior impacto em
resultados de venda online. Partindo desta analise, pretende-se chegar ao objetivo
proposto.

Com o objetivo de servir de diretriz para que os marketeers tenham como referéncia
estratégias de crescimento de vendas eficazes, este estudo fornece uma base para melhorar
estratégias e recursos para concentrar esforgos em fatores do negdcio de e-commerce para
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alcangar resultados de sucesso utilizando os resultados do estudo. Otimizagdes de um
conjunto de melhores estratégias para um comeércio eletrénico para economia e maior
facturamento, como contribuigao empresarial. Como contribuigdo académica, a investigacao
e conhecimento sobre atributos de negdcios de comércio eletrénico, estratégias de
marketing digital de performance para priorizar investimento e intensificar o uso de técnicas
de maior resultado. Esta dissertacdo estruturada é dividida em 5 capitulos: No primeiro
capitulo esta Introdugdo onde estao presentes: contexto em que definigdo temadtica e
relevancia, motivacao cientifica baseada em lacunas de pesquisa, questdo de pesquisa e
objetivos para responder a questdo da investigacdo, metodologia de pesquisa ou abordagem
metodoldgica para validagao de modelo conceitual, resultados esperados para contribuigdo
académica e empresarial e estrutura de tese. O segundo capitulo refere-se a revisdao da
literatura de estudos sintetizadores organizados em torno de conceitos abordados. A
terceira parte apresenta modelo de analise, a proposta de método conceitual, onde
identificam conjunto de hipdteses de investigagdo. Capitulo quatro, resultados, validar os
resultados obtidos a partir de estudo empirico sdo demonstrados, bem como a discussdo. O
quinto capitulo apresenta as conclusdes e por fim, mas ndao menos importante, o capitulo
seis que apresenta as implicacdes e limitacdes do estudo, mesmo como sugestdes para
estudos futuros.
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2. REVISAO DE LITERATURA

2.1. E-COMMERCE (COMERCIO ELETRONICO)

O e-commerce é uma definicdo de uma transagao comercial em ambiente on-line, onde
compradores e vendedores com conexdo de internet sdo capazes de vender produtos e
servigos maximizando as oportunidades de vendas em novas areas geograficas e atingir
novos clientes e empresas (Bienkowsk & Sikorski, 2016; Turban, 2015). Segundo Turchi
(2012), com o objetivo de realizar negécios online, o e-commerce apresenta modelos de
transagdo: como por exemplo o B2B (business to business), nesse tipo de venda online, a
relacdo também é feita entre consumidores e empresas, no entanto, ao contrario. Isso
porgue acontece quando o cliente final vende para a empresa que faz a compra da oferta
final de produtos do cliente. Pode ser chamado de leilao reverso.

Outro conhecido como B2B, trata-se da comercializagao digital entre as empresas. Neste
formato ndo participa o cliente final, e a negociacdo é feita entre industrias, fabricantes,
varejistas ou revendedores. No modelo B2C a compra e venda sao feitas diretamente entre
empresa e cliente final, ou seja, o préprio cliente é responsavel por comprar o produto ou
servigos com a marca de sua escolha e fazer o pagamento pela Internet. Consumidor para
consumidor (C2C), neste formato consumidor compram e vendem produtos e servigos uns
aos outros. Neste modelo geralmente ha um intermediario facilitador conhecido como
marketplaces, ou seja, marcas online que permitem que qualquer empresa venda seus
produtos através de sua plataforma (de oliveira et al., 2020).

As transagdes ocorrem entre empresas privadas e governos, como municipios, governos
estaduais e o governo federal, sdo considerados Business para governo.

Quando as transacdes ocorrem entre empresas e seus proprios funcionarios, este formato é
de negdcio para empregado.

O E-procurement sdo atividades de compra de materiais (material de escritério, limpeza,
matérias-primas entre outros para uma empresa.

2.1.1. Vantagens e Desvantagens do E-commerce

Por meio da Internet, as empresas tém a oportunidade de aprimorar a comunicagdo, 0s
relacionamentos e as transacdes com seus clientes, o que tem muitas implicacdes para o
marketing. Baseado na internet, a comunica¢dao de marketing adquire novas facetas, torna-
se vasta com a transmissdo de conteudo e informacdo feita através do meio mididtico,
proporcionando interatividade e uma série de oportunidades de negdcios para as
organizacdes (Limeira, 2003). Os beneficios e pontos criticos do comércio online sdo muito
divergentes, entdo os principais serdao destacados. As vantagens da venda online s3o:
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1. Conveniéncia: os consumidores podem comprar e vender sem sair de casa,
economizando tempo e dinheiro, num mundo onde todos tém cada vez menos
tempo livre.

2. Pregos: Os valores de servigos e produtos no ambiente online tendem a ser
mais baixos. Isso se deve ao fato de que os custos fixos sdo, dependendo da
empresa, menores em relagdo a uma loja fisica. Além disso, no mundo digital é
comparar pregos permitidos de todos os tipos de produtos e servigos de
marcas concorrentes, tornando-se um mercado altamente competitivo que
beneficia o consumidor em relacdo aos precos, especialmente na quantidade
de promocgdes.

3. Tempo de exposi¢dao: Os sites estdo disponiveis 24 horas por dia, deixando
assim o consumidor livre para consultar e comprar um produto quando lhe
convém.

4. Geolocalizagdao: O ambiente online permite que a agéncia de uma empresa seja
mundial, pois seu site pode ser acessado de qualquer lugar do mundo se a
empresa tiver como estratégia ser internacional.

5. Informagdes: A medida que os produtos e servigos ficam on-line 24 horas os
consumidores podem avaliar e ter informagdes especificas com muito mais
autonomia, facilidade e rapidez.

Como muitas vendas online de negdcios também tém desvantagens, tais como:

6. Fraude: Um dos maiores medos dos consumidores é se sentir enganado.
Apesar dos imensos esforgcos de seguranga, o ambiente online ainda oferece
um alto risco de fraude.

7. Plagio: Como as informagdes detalhadas estdao abertas e podem estar copiando
ilegalmente conteudo, produtos, servigos e imagens.

8. Confianga: Este é um dos maiores desafios no ambiente online. Construa uma
relagao de confianga com seus consumidores. Uma vez que, na maioria das
vezes, os consumidores ndo podem ver a loja, nem sabem com quem estao
lidando, colocar informacdes bancarias disponiveis para um estranho nao é
altamente confiavel. E por isso que as marcas investem milhdes em marketing
de relacionamento para aproximar seus consumidores e tornar essa relagao
digital cada vez mais humana.
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2.1.2. Vendas no E-commerce em Portugal

A aceleracdo da adocdo do e-commerce tanto dos portugueses quantos das
empresas em Portugal se deve grandemente pelo contexto gerado pela pandemia de COVID
19, de acordo com pesquisas realizadas pelo Instituto Nacional de Estatistica (INE), o nimero
de utilizadores de e-commerce teve o melhor registro em quase 20 anos, apesar de
continuar abaixo da média na Unido Europeia (Eurostat, 2021), figura 2 (figura 18 d referido
relatério do Eurostat).

Figura 18. Proporcao de pessoas dos 16 aos 74 anos que

utilizaram comércio eletronico nos 3 meses e nos 12
meses anteriores a entrevista, Portugal, 2010-2020

100 %
3 meses
80 12 meses
60
44,5
36,7 38,7
40
35,2
20 14,6
9,5
0 I 1 1 1 1 1 I 1 1 1 1 1

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Figura 2. Proporcdo de uso ecommerce Portugal, 2010 - 2020, 16 a 74 anos, (Eurostat, 2020)

Segundo a Eurostat, 44,5% dos portugueses realizaram compras online no ano de 2020,
contra 84% se considerarmos a UE. Considerando dados do GW1 de 2021, 89,5% dos
portugueses pesquisam na internet por produtos e servicos, porém 69,1% efetuam compra
online (Eurostat, 2021). Dados obtidos em pesquisa representados na figura 3, mostrou que
89,5% dos utilizadores portugueses pesquisa online antes de comprar um produto ou
servico. Este mesmo estudo comprova que 69,1% dos portugueses compram online
(Hootsuite, 2021).
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ECOMMERCE ACTIVITY OVERVIEW

PERCENTAGE OF INTERNET USERS AGED 16 TO 64 THAT HAS PERFORMED EACH ACTIVITY IN THE PAST MONTH

B
N2
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SEARCHED ONLINE FOR VISITED AN ONLINE USED A SHOPPING PURCHASED A PURCHASED A
A PRODUCT OR SERVICE RETAIL SITE OR STORE APP ON A MOBILE PRODUCT ONLINE PRODUCT ONLINE
TO BUY (ANY DEVICE) (ANY DEVICE) PHONE OR ON A TABLET (ANY DEVICE) VIA A MOBILE PHONE

PO

89.5% 80.8% 66.7% 69.1%

Figura 3.Resumo da atividade de ecommerce Portugal 2020, (Hootsuite, 2021)

2.2. MARKETING DIGITAL DE PERFORMANCE (DIGITAL GROWTH)

O marketing digital representa um conjunto de estratégias de publicidade em diversos
canais online como sites, aplicativos, e-mail, redes sociais, entre outros, onde as acdes e
estratégias de conteldo sdo direcionadas aos servicos de publicidade para promover os
produtos e servigos de uma determinada marca. Nesse ambiente, o uso de publicidade pode
ser selecionado com base no publico-alvo em formatos como SEO, SEM e diferentes
estratégias de marca em diferentes canais, conforme tabela 2. Sob diferentes condicdes,
websites podem ganhar vantagem competitiva por meio de estratégias de segmentacao de
mercado (Ren, 2010),

Tabela 1. Inbound x Outbound Marketing (Rockcontent, 2020)

INBOUND OUTBOUND

Comunicagao indireta Comunicagao direta

Modelo duplo de comunicagao: mais didlogo

mais interacdo, conteido mais relevante que Modelo Massivo de comunicacao
publico
Relativamente Baixo Custo Relativamente Maior Custo

Retorno do Investimento demorado e

Rapido retorno de investimento e temporario
duradouro

Mapeamento de resultados em tempo real

e - L. Atinge objetivos mais rapidamente
modificacdo da estratégia, se necessario. g J P
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Os resultados de estratégias de Inbound marketing sao superiores do que do outbound
marketing, o seu nivel de eficiéncia provém das qualidades de informagao que se obtém de
seu consumidor, permitindo que a adaptagao da comunicagao de uma empresa seja mais
assertiva (Menezes, 2018; Gregg, 2015), conforme Tabela 1.

Tabela 2. Comparativo Estratégias de Digital Growth SEO, SEM e Brand Awareness

SEO SEM BRAND AWARENESS

Resultado de curto e medio
Resultados de longo prazo Resultados de longo prazo
prazo

Organico Pago Pago e depois organico

Quando pago os resultados
aparecem topo, quando
organicos no meio da pagina

Os resultados aparecem do  Os resultados aparecem no
meio da pagina topo da pagina

Baixo investimento Alto investimento Alto Investimento

2.2.1.Inbound Marketing

O conceito de Inbound Marketing é o conjunto de estratégias de marketing baseada em
atragdo de clientes potenciais com qualificagdo baseados na segmentagao de audiéncia,
comunicagdao customizada e conteludo de qualidade de alto nivel. Ou seja, a empresa se
conecta com potenciais consumidores através de experiéncias e materiais que lhe sejam
Uteis, como canais como social networking e websites para informar sobre contetdos que os
consumidores estejam em busca organicamente. Em resumo, se trata de tornar
desconhecidos em consumidores e depois promotores de uma empresa (Huify, 2016).
Existem algumas maneiras de executar o Inbound Marketing, como por exemplo:

= Conteudo e distribuicdo: criacdo de conteudo orientado pelo perfil do publico-
alvo potencial e consumidores que responda questdes basicas e necessidades,
para que eles se identifiquem e partilhem o conteudo

= Lifecycle Marketing: Entender o ciclo e experiéncia dos consumidores com uma

marca permite que passem de estranhos, visitantes e contatos para
consumidores e promotores de uma marca.
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= Personalizacdao: Quanto maior o conhecimento de uma marca sobre seu
consumidor, melhor se torna a construgao do seu conteudo baseado no perfil
do seu lead qualificado, ou seja, seu cliente perfeito. Assim, maior a
possibilidade de conversdao de um contato em um cliente.

= Multicanais: Esta é a natureza do inbound, estar onde as pessoas estdo, onde o
publico deseja interagir, facilitando a interagdo do publico-alvo com a marca.

= Integragao: Basicamente é a unido de variadas técnicas, criagao de conteudo,
publicagdes e ferramentas de andlise para estar com o conteudo certa, no lugar
certa e na hora certa.

Existem varios formatos de inbound marketing, que podem ser campanhas publicitarias em
motores de busca, SEM, SEO, SEA, webinars (webinars), blogs, campanhas de email através
da plataforma. Plataforma CRM, Brand Awareness, etc. Para que os utilizadores esperem
encontrar o e-commerce, um dos métodos mais utilizados é o marketing digital, que utiliza
coleta de dados e observagao, pesquisa e pesquisa para identificar palavras-chave
relevantes, os melhores resultados (Malaga, 2008). Baseado na Jornada de Compras do
cliente, é desenvolvido o chamado Funil de Vendas do Inbound Marketing. O Funil de
Vendas é o conjunto de etapas e gatilhos que tem o objetivo de dar suporte a Jornada de
Compras. A definigdo de cada uma das etapas deve ser planejada com o intuito de entregar
o valor necessario para que o potencial cliente avance para a préxima fase, Pereira (2016).

Tabela 3. Representagdo das Etapas de Funil de vendas Digital

Reconhecimento Fiabilidade Consideracdo Conversao Fidelizacao Referéncia
Visitas
Secundarias,
Inbound - ) o
) Visitas intensificacao
marketing .
. primarias dos
Pesquisa . .
n s conhecimento conteldos da
organica SEO, CRM,
. da marca, marca, A L
SEM Media paga, ~ Experiéncia Indicagao
. ) produtos e ofertas e Conversao
social media, . do para
. servicos, produtos e de compra . .
conteudo, . e . consumidor, conhecidos
. . identificacao servicos, ,
backlinks, e-mail pos-venda
. com empresa, eventos e
marketing, . .
. ) criacao de landing pages
influenciadores ) ;
. confianca para ajudar
digitais .
na decisao de
compra
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2.2.2.Search Engine Marketing (SEM)

No ambiente digital, um dos métodos de busca mais eficientes nos buscadores é o Search
Reengineering System, que facilita a indexagao de sites por meio de softwares
especializados. O SEM é conhecido por fornecer uma lista de resultados baseada em termos,
palavras-chave ou links de acordo com as necessidades do usudrio. Esse processo permite
gue marcas e utilizadores se conectem com base no conteuldo, seja por meio de publicidade
paga ou conteudo organico. Além de outros motivos para utilizar o SEM, ha a maximizagao
das vendas no e-commerce e a interagdo com os consumidores para uma boa comunicagao
com os consumidores (Jonh, 2007).

O SEM combina a otimizagdao do mecanismo de pesquisa (SEO), que representa uma féormula
para criar um site usando um conjunto de técnicas, estrutura, cddigo, conteldo e links com
base na melhoria da aparéncia de um site em um navegador. Algoritmos para segmentacao
em resultados de pesquisa organica. Sites no topo dos resultados dos buscadores, sem pagar
investimento em media, sdo naturalmente descobertos pelos utilizadores. Se o objetivo de
um site ou e-commerce é atrair o maximo de visitantes, esse método de otimizacdo de suas
paginas, chamado SEO, é uma parte importante da sua estratégia digital (Kunicek, Linhart,
,2010).

2.2.3.Search Engine Advertising (PAID MEDIA)

Search Engine Advertising (SEA) é a execucdo de resultados de pesquisa em motores de
busca através de publicidade digital. A publicidade nos motores de busca permite otimizar o
posicionamento do seu site, aumentar a visibilidade e aumentar o trafego para o proprio
website. Os canais de media pagos trazem resultados de trafego de curto prazo, como por
meio de publicidade paga. No entanto, essas estratégias sempre contam com investimento
continuo e trafego temporario, alcance e resultados de vendas (Bluesoft, 2020).

Os anuncios nos mecanismos de pesquisa funcionam a partir do momento em que as
informagdes de cobranga sao fornecidas. A publicidade nos mecanismos de pesquisa envia
mais leads para o seu site, por isso muitas empresas usam o posicionamento do anuncio
como parte de sua estratégia de marketing regular. Os anuncios do mecanismo de pesquisa
sao especialmente Uteis para mudangas repentinas, como novas lojas, novos produtos ou
produtos em promocgao por tempo limitado (Anderson,2019).

2.2.4.Search Engine Optimization (SEO)

O SEO é um processo de otimizagdo continua de um website, principalmente de seu
conteuldo, para assim melhorar a assertividade em atrair seu consumidor ideal, gerando uma
melhor experiéncia de uso e potenciar as vendas online. Ao utilizar as palavras-chave
corretas pode se aumentar o faturamento da empresa. A Metodologia SEO contempla
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aspectos como dominio, linguagem, imagens, descricdes, URLs, Web design e integracdes
de markers, metatags entre outros detalhes na programacado dos websites. Para avaliar
resultados de toda otimizacdo, indicadores como numero de cliques,
visualizacOes, click throught rate (CTR) e presenca de marca sdo mensurados para o
retorno do investimento em uma campanha de anuncios (Chodelka, 2015).

Websites que aplicam SEO s3ao mais bem-sucedidos em alcangar mais consumidores
interessados em consumir seus produtos e servicos. Os consumidores em potencial que
procuram um produto usam principalmente palavras-chave em um mecanismo de pesquisa
e sdo mais propensos a clicar nos primeiros 5 links que aparecem na parte superior dos
resultados de uma pagina. Como resultado, métodos de SEO que aumentam seguidores,
trafego, mencdes sociais, referéncias, compartilhamentos de voz, tendéncias de volume de
pesquisa adicionam ao objetivo de presenca da marca. Eles também garantem que, se as
palavras-chave foram encontradas, o site sera posicionado no top dos rankings de pesquisa
organica (Scott, 2010). Os fatores de melhoria no posicionamento no ranking de buscadores,
como por exemplo o Google sdo Backlinks, Consisténcia de conteldo, Palavras-chave no
titulo das tags do website, a expertise do target nicho, a estrutura de links internos na
arquitetura do website, o website ser mobile e responsivo, o tempo de resposta da pagina e
a performance do website, o cédigo do website estar tecnicamente bem elaborado, a
seguranca, o Schema Markup, as palavras-chave na URL e no header tags entre outros
(Figura 4) (McKaye, 2021)

Google SEO Ranking Factors 2021 - Jamie McKaye SEO

F.A.C.C (Freshness and _|
Consistency of Content)

Keyword Use in Title Tags _
E-A-T (Niche Expertise) —
Internal Link Architecture —|
Mobile / Responsiveness
Page Speed and Site Performance
Technically Sound Code —

SSL / Secure Site -

Schema Markup —

Keywords in URL —
Keywords in Header Tags

Other Signals

LB

T T T T
5 10 15 20 25
Percentage of Relative Impact on Rankings

Figura 4. Google SEO Ranking Factors 2021, (McKaye, 2021)

Ha uma possibilidade maior de conversdao quando o negdcio tem mais presenca da marca no
ambiente online através de SEO na plataforma de comércio eletrénico para alcancar mais
pessoas para converter negdcios de marca. Para sites cuja principal fonte de renda é a
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comercializacdo de produtos e servigos, torna-se necessario estar presente nas primeiras
posicdes com palavras-chave, que é a melhor fonte de publicidade digital para um negdcio
digital (Anderson, 2019).

Apesar de ser considerada a técnica de menor investimento, leva mais tempo para converter
e exige um investimento na criagdo de conteudo consistente e de qualidade. Os
responsaveis pela gestdao de mecanismos de busca, conhecidos como algoritmos, sdo
responsaveis pela avaliagdao e qualificagdo das paginas da web. Ele tende a ser muito
rigoroso e constantemente atualizando estratégias de qualidade de conteldo entre outros
fatores técnicos para colocar um site no ranking. Com suas regras em constante mudanga,
garante que os utilizadores sempre encontrem informacgdes relevantes, essa é a regra dos
mecanismos de busca. A monitorizagdo e as atualizacdes de SEO devem ser feitos
regularmente, pois da mesma forma que os marketeers consegues ordenar bem no ranking
com as estratégias certas, pode-se sofrer uma queda de ranking devido a uma penalidade
(Lee, 2010; Lee, Chen, Wu, 2010; Lee, Lin, 2010).

A otimizagdo de mecanismos de pesquisa (SEO) é usada para melhorar o desempenho de
sites nos mecanismos de pesquisa para que eles aparegam com mais frequéncia nos
resultados de pesquisa. A otimizacdo do mecanismo de pesquisa é baseada em trés fatores.
Primeiro, a pagina da web deve ser construida com as tags html apropriadas, para que a
fonte possa ser lida pelos mecanismos de pesquisa. Uma semantica melhor também permite
gue os mecanismos de pesquisa entendam melhor quais tdpicos da pdagina sao mais
importantes.

O segundo elemento da otimizagdo de mecanismos de pesquisa é o conteudo. O conteudo
deve ser exclusivo e conter informagdes de qualidade sobre temas importantes para o
negocio. O ultimo elemento importante da otimizagdo de mecanismos de pesquisa é ter
outros links para o site do vendedor. Isso tornara o site conhecido na internet. Um site mais
conhecido na internet é considerado mais importante para os mecanismos de busca e
aumentara os rankings (Anderson, 2019). Os backlinks funcionam de duas maneiras, por
mais visitantes de referéncia e mais visitantes organicos. Todos os principais mecanismos de
pesquisa tém programas que permitem a exibicao de anuncios com termos de pesquisa
especificos. Os anuncios sao muito semelhantes aos resultados de pesquisa reais. A
otimizagdo de mecanismos de busca e a publicidade em mecanismos de busca sao
frequentemente chamadas de marketing de mecanismos de busca (Lee, 2010; Lee, Chen e
Wou, 2010; Lee & Lin, 2010).

2.2.5.Reconhecimento de Marca (Brand Awareness)

Chamado de Brand Awareness, esse conceito trata da percepcdo de uma marca em relacado
aos seus clientes. Aspectos como identidade, presenga no cotidiano, familiaridade e o
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guanto os clientes apontam para uma marca sdo exemplos desse reconhecimento. Os
valores da marca indicam como a natureza, os principios e a missao de uma marca afetam os
clientes. O processo de comunicagdo com o consumidor antes de todo o processo de
compra. Para consumir uma marca, os clientes devem e coectar com a esséncia dessa marca
para que pretendam comprar (Rositer, Percy, 1991).

A notoriedade da marca é um dos principais fatores que conduzem a criagdo de valor
acrescentado de uma marca ou Brand Equity e é também considerado como um dos
principais fatores que influenciam o nivel de notoriedade da marca que os consumidores
adquirem (Ekhveh e Davihi, 2015). Este conceito pode ser um sinal de qualidade e
compromisso, aproximando o consumidor da marca e ajudando-o a fazer uma compra. Da
mesma forma que o acontece com a notoriedade da marca, trazendo a sua definigdo para a
dimensdo web e e-commerce, um website é construido tendo como base a notoriedade do
consumidor, o que tera um efeito muito positivo na confianca e satisfacdo (Aaker, 1991).

O reconhecimento da marca influencia as decisées de compra do consumidor (Dodos,
Monroe e Grewal, 1991; Grewal, Monroe e Krishnan, 1998). Ser uma autoridade em um
nicho é um dos maiores beneficios do reconhecimento, toda mensagem da marca recebe
reconhecimento instantaneo. Esse recall da marca afeta diretamente as decisdes de compra.
Os consumidores tém indicagdes como referéncia para um produto ou servigo, ganham
reconhecimento da marca, aumentam o reconhecimento da empresa e tém o direito de
fazer compras. Para que a marca se torne mais conhecida, ha uma série de agdes de
divulgacao e distribuicdo dependendo do publico-alvo (Aaker, 1991). Para negdcios digitais,
um dos principais objetivos ao colocar os esforgos de marketing em uma plataforma online é
criar reconhecimento de marca. Estd estatisticamente comprovado que a exposicdo do
cliente por meio de comunidades online tem um efeito positivo no reconhecimento da
marca. Por meio de comunicagdes de marketing, como publicidade online e canais de media
social, os consumidores adquirem conhecimento da marca, onde publicam informacdes
sobre a diferenciagcdo do produto ou mais valor e ajudam na sele¢do do produto (Rubio,
2011), sendo utilizado para o posicionamento da marca (Dou, 2010).

2.2.6.Intengdo de continuar a investir em Digital Marketing por Marketeers

A decisdo de continuidade é similar a decisdo de compra de um consumidor, ambos tem um
processo de aceitagdo ou compra, a continuagdao impde frequentemente custos monetarios
e ndo monetdrios aos utilizadores (Dou, 2010). Digital Marketeers utilizam websites como
um canal para se comunicar com consumidores, para mostrar diferencias junto aos
competidores, influenciar consumidores na decisdao de compra de um produto ou servico e
para gerenciamento de compras. Ja os consumidores utilizam websites para pesquisar novos
produtos e servicos, conhecer especificacdes e funcionalidades, interagir com seu feedback
sobre sua experiéncia com determinada marca. Consoante a utilizagao de websites, digital
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marketeers utilizam o marketing online para monitorar em detalhes e gerir com maior
economia os investimentos. Com a utilizagao de multiplas campanhas de anuncios digitais
para diferentes nichos (Scholten, 2017).
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3. METODOLOGIA

Para validagdo o problema de pesquisa a pesquisa selecionada foi a analise exploratodria
guantitativa e modelo conceptual tedrico, utilizando escalas que foram comprovadas
baseadas em testes baseados noutros estudos com referéncias que foram adaptadas.

3.1. MODELO CONCEPTUAL TEORICO

O modelo conceptual foi elaborado com referéncia nas hipdteses a serem apresentadas na
sequéncia deste estudo. Para avaliar o impacto nas vendas no e-commerce de cada
estratégia de marketing digital de performance foram analisadas as construgdes: SEM paid
media (SEA), SEO, Reconhecimento de marca (Brand Awareness), Venda no e-commerce, as
utilizacGes dessas referéncias foram adaptadas de (EErdenetsetseg; Purevjal; Chogsom; Anu
Ujin Bat Erdene, 2021) e (Bijay Prasad Kushwaha, 2019), e inten¢do de marketeers
continuarem a investir em meios digitais de (Bhattacherje, 2001). A descri¢do e os autores
principais para estas construgdes podem ser encontrados na tabela 4.

Em andlise realizada, foi comprovado que o uso de tecnologia pode influenciar a intencao de
continuar a usar (Bhattacherjee, 2001; Costa & Aparicio, 2013) e que neste caso o uso de
SEM paid media com uso palavra-chave paga é importante ferramenta de marketing digital
para motores de busca, contudo, ficou comprovado que a palavra-chave quando mediada
pelo SEO aumenta a eficacia nos motores de busca (Bijay Prasad Kushwaha, 2019). Assim,
coloca-se as hipdteses seguintes:

Hipotese 1a: SEO tem impacto positivo na intengdo de marketeers de continuar a investir em
meios digitais

Hipdtese 1b: SEO tem impacto positivo no processo de venda em e-commerce

Hipdtese 1c: SEO tem impacto positivo no reconhecimento de marca

Hipotese 1d: SEO tem impacto positivo no SEM Paid Media

Um estudo sobre digital marketing mostraram que, fornecer informag¢des com formatos
mais eficazes para os marketeers conduzirem estratégias de marketing digital nos SEM Paid
Media (SEA) maximiza a reducdo de custos do orcamento de marketing nestas campanhas.
Também ajuda na melhor performance de campanhas de Adwords quando identificam
palavras-chave eficazes pois aumentam a presenca digital do conteddo do e-commerce. Nas
estratégias de SEO, ajuda a otimizar a presenca no topo da area organica da pagina de
resultados dos motores de busca (SERPs) (Bijay Prasad Kushwaha, 2019). Hipotetizando-se o
seguinte:

Hipotese 2a: SEM Paid Media tem impacto positivo no reconhecimento de marca

Hipotese 2b: SEM Paid Media tem impacto positivo na conversdo de venda de e-commerce
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Hipotese 2c: SEM Paid Media tem impacto positivo na inten¢éo de marketeers de continuar
a investir em meios digitais

Estudos sugerem que as vendas no e-commerce aumentam quando a notoriedade da marca
aumenta e quando a inovacdo da marca aumenta (EErdenetsetseg; Purevjal, Chogsom; Anu
Ujin Bat Erdene, 2021). Com a melhoria do uso de dados de atividades de e-commerce os
resultados positivos tém aumentado. Os meios digitais tém impacto positivo sobre o
desenvolvimento de compra e venda de bens e servigos. A qualidade da informagao tem
forte influéncia na intengao de compra do cliente. De acordo com estudos, concluiu-se que
essa comunicagdo via meios digitais tem influéncia na geragao de confianga dos clientes,
assim como, a qualidade do servico e do sistema do e-commerce. Também afeta o nimero
de visitas no website de e-commerce, ou seja, quanto maior a comunicacdo maior a
possibilidade de confiabilidade do cliente, e ainda, como consequéncia maior intengdao do
utilizador em efetuar transacdes de compra. As empresas devem implementar estratégias de
marketing informar clientes sobre as caracteristicas e for¢a da marca. De acordo com os
resultados da anadlise dos fatores, estas estratégias aumentam a lealdade dos clientes e o
efeito de campanhas de marketing digital para os consumidores. Também agrega valor e é
reconhecido por novos utilizadores, para além dos clientes alvo. Quando acontece o
reconhecimento de marca, por meio de uma transmissao de informagao sobre o produto da
marca aos consumidores através do seu contelddo de maneira inovadora, gera impacto
positivo nas vendas digitais da marca. (EErdenetsetseg; Purevjal; Chogsom; Anu Ujin Bat
Erdene, 2021; Aparicio et al., 2021). De acordo com as referéncias citadas, hipotetiza-se que:
Hipotese 3: O Reconhecimento de marca tem impacto positivo no processo de venda de e-
commerce

A decisdo de continuidade de uso de um utilizador é semelhante a decisdo de recompra de
um consumidor, ambos tem a decisao baseada na utilizagdo inicial de um produto ou
servigo. A continuagdo também impde custos monetdrios dos utilizadores a literatura indica
gue o uso de tecnologia pode influenciar a intencdo de continuar a usar(Bhattacherje, 2001).
Definido-se a seguinte hipdtese:

Hipotese 4: A venda em e-commerce tem impacto positivo na intengdo de marketeers de
continuar a investir em meios digitais

Com base nas teorias, é proposto o seguinte modelo (Figura 5).
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Figure 5. Modelo Tedrico de Impacto de Estratégias de Marketing de Performance nas
Vendas em e-commerce

3.2. ESTUDO EMPIRICO

Para esta investigacao foi considerado um estudo exploratdério com vertente quantitativa
que permitisse a recolha de opinides sobre a utilizagao de estratégias de marketing digital de
performance por parte de profissionais especializados com base em conhecimento obtido
através de experiéncias com projetos de digital growth em empresas de varios paises.

Este estudo do modelo de conceitual foi validado através método quantitativo utilizando
escalas que foram comprovadas com testes para aumento de sua validade. Foi criado um
qguestionario com a primeira parte com analise demografica para caracterizagdo da amostra
e a segunda parte a medicdo foi através da escala de sete pontos Likert a (1 - discordo
completamente, (...) 7 - concordo completamente). A Tabela 4, contém o instrumento de
medida utilizado para testar o modelo estrutural. O questiondrio foi estruturado utilizando
escalas validadas, para assegurar um entendimento comum das questdes. Foram feitas
perguntas sobre determinados elementos de marketing digital da literatura (EErdenetsetseg;
Purevjal; Chogsom; Anu Ujin Bat Erdene, 2021; Bijay Prasad Kushwaha, 2019; Bhattacherje,
2001).

A estratégia de amostragem utilizada para esta investigacdo, abrangeu uma populacdo alvo
de profissionais de marketing de diferentes paises, em que houve uma maior incidéncia na
divulgacdao do questiondrio sobre meios de comunicagao digital. O questionario foi
distribuido eletronicamente através da plataforma (Qualtrics, 2021). Este estudo, que incluiu
335 utilizadores que responderam ao questionario acima mencionado. Os utilizadores
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responderam sobre a sua percepgdo sobre a sua prépria experiéncia na utilizagao de
estratégias de marketing de performance, SEM, SEO, SEA e Brand Awareness.

Como publico-alvo foram definidos profissionais de marketing digital e areas correlacionadas
com histérico de presenga que trabalham em projetos de estratégias de performance digital
em Portugal, Brasil e outros paises. Neste projeto, a dimensdo da amostra é constituida por
335 profissionais qualificados.

Relativamente ao género, 75% dos respondentes identificaram-se como sendo mulheres. Os
resultados indicaram que nao houve qualquer impcato relativamente ao género dos
respondentes. Também é possivel notar que 226 inquiridos tinham acima de 30 anos.
Quanto ao nivel de educagao, o grau com o maior numero de respondentes foi
especializacdo em mestrado ou PHD com cerca de 51% de respostas, o que corresponde a
170 respostas. A esmagadora maioria dos inquiridos reside nos paises Brasil e Portugal, com
um total de cerca de 98% (326 respostas). Dado que se pretendia inquirir empresas que
habitualmente expdem e transacionam os seus produtos e/ou servicos via online, foi
utilizado o meio virtual para envio do inquérito. O contacto com estas respondentes foi
realizado via email e redes sociais, que permite a obtengdo de um maior nimero de
respostas, sendo um excelente contributo para o estudo.
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Tabela 4. Modelo de medida

Variavel latente Cédigo Variavel observavel Autor
(Construct)
Ic1 Tenho intengdo de continuar a investir em meios de marketing
digital
Intengdo de continuar IC2 A minha intengdo é continuar a investir em meios de (Bhattacherje,
a usar marketing digital em vez de meios alternativos (meios 2001)
tradicionais)
IC3 Se eu pudesse eu ndo investiria em meios de marketing digital
RM1 O consumidor escolhe um produto pela marca
RM2 O consumidor reconhece uma marca mesmo sem ver andncio
Reconhecimento de ou divulgagdo da marca
marca RM3 O consumidor fica interessado em obter mais informagdes
sobre o produto quando reconhece a marca .
VC1 Eu acho conveniente vender online (Erdenechimeg
Venda em e- VC2 Vender por e-commerce é mais facil que em lojas fisicas Erdenetsetseg,
Tserendavaa
commerce VC3 Ofertas de venda em e-commerce tem melhores descontos e . .
Purevjal, Ariunaa
recompensas : Chogsom, Anu
VC4 Vender em e-commerce economiza tempo Uiin Bat Erdene
jin Ba ,
PM1 Anuncio digital ajuda no comparativo de uma marca com 2019)
outras marcas
SEM PM2 Anuncio digital influéncia a compra
Paid Media PM3 Anuncio digital promove clara informagdo sobre produtos e
Servigos
PM4 Anuncio digital melhora o reconhecimento de marca
SO1 O uso de busca por palavras-chaves proviniente do contetdo
de um ecommerce aumenta a convers3do da venda
SEO S02 A optimizagdo de e-commerce com uso de backlink tem (Bijay Prasad
Use impacto positivo na venda Kushwaha, 2019)
SO3 Utilizo a implementag¢do de uma estratégia SEO para

potencializar o aumento do trafego de e-commerce através de
palavras-chaves
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4. RESULTADOS & DISCUSSAO

As variaveis latentes foram operacionalizadas segundo escalas estatisticamente validadas
noutros estudos de acordo com a tabela seguinte. Com base nestas escalas foi construido o
instrumento de recolha de dados, cujo inquérito foi realizado no ultimo trimestre de 2021,
através de meios digitais, usando redes sociais profissionais onde existem grupos de
marketers. A caracterizacdo da amostra dos marketeers que participaram voluntariamente e
informadamente sobre os objetivos do presente estudo.

Os modelos de pesquisa forma validados por meio de métodos quantitativos, com testes
prévios e comprovacbes das escalas para melhoria da validade dos constructos. No
desenvolvimento de medidas instrumentais, estas foram adaptadas de estudos empiricos
previamente fundamentados. Um questiondrio foi elaborado no qual a primeira parte
consistia em questdes de caracterizagdo da amostra e a segunda parte mediu os cons mediu
os construtos selecionados usando uma escala tipo Likert de 7 pontos (1 - discordo
totalmente, (...) 7 - concordo totalmente). Os questionarios foram construidos de forma
estruturada, utilizando escalas validadas para garantir um entendimento comum das
questdes. Os anexos A e B contém os instrumentos de medigao finais utilizados para testar o
modelo estrutural.

Para essa investigacdo foi utilizada uma estratégia de amostragem que selecionou uma
populacdo de marketers voluntarios por meio de divulgacdo do questionario em meios de
comunicagao digitais. O questionario foi distribuido electronicamente através da plataforma
(Qualtrics, 2002). Foram 355 marketeers respondentes no questiondrio supracitado. Este
profissionais responderam sobre experiéncia no uso de utilizacdo de uso de investimento em
estratégias de marketing digital em SEM, SEO, SEA, Brand awareness e seus efeitos na venda
de e-commerces. Em relagdo ao género foi constatada a participacdo de respondentes de
maioria feminina, com 249 participantes. Foi possivel apurar que a faixa etaria da maioria
dos inquiridos tem mais de 30 anos ou mais , com 226 respostas. Com alto nivel de
escolaridade, com 170 participantes com especializacdo em Master ou PHD. A considerar a
localizagdo, o maior percentual de inquiridos reside no Brasil ou em Portugal, sendo, 284 e
42 participagdes nesta pesquisa, respectivamente. Outras regides com menor incidéncia de
respostas foram: Andorra, Argentina, Australia, Irlanda, Paraguai, Peru, Estados Unidos da
América, que somados constituem 9 respostas.

Para analisar os dados e testar as hipoteses, foram utilizados frames parciais minimos SEM
PLS. PLS SEM (Partial Least Squares - Structural Equation Modeling) é um método de
processamento de dados estatisticos que deve ser usado quando a distribuigao amostral ndao
é normal, este método requer amostras relativamente pequenas para produzir resultados
satisfatdrios e fornece estimativas incrementadas (Kuei et al., 2015; Laguir et al., 2015). PLS
estendeu-se como o método de escolha na investigacdao de marketing de fatores de sucesso
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(Albers, 2009). A modelagem faz testes de redes diretas e indiretas de rela¢gdes causais
tedricas de conjuntos de dados complexos com varidveis independentes e dependentes
inter-relacionadas (Lamb, 2014). A relacdo linear entre variaveis latentes e observadas pode
ser testada usando modelos de hipdteses (Harring et al., 2015). Existem duas técnicas em
SEM, a primeira é o método dos minimos quadrados parciais (PLS) e a segunda é o método
baseado em covariancia (CB) (Hair et al., 2014). O PLS é uma abordagem, baseado na
variancia, mais apropriada para pesquisa com analise de previsdo, permitindo pesquisas
exploratdrias. Enquanto o CB é mais adequado para testar teorias de consolidagdo (Nejati,
2017). A modelagem de rotas PLS é recomendada em um estagio inicial do desenvolvimento
da teoria, para testar e validar modelos de descoberta (Hinseler; Ringle; Sinkovics, 2009). O
SmartPLS 3.0 foi o software utilizado por ser um pacote de modelagem profissonal e de
usabilidade intuitiva para andlise de minimos quadrados (David Garson, 2016).

Para testar a confiabilidade das varidveis latentes é necessdrio fazer o teste de Cronbach a e
confiangca composta (cross loadings) com um valor de construcdo de 0,7 ou superior, o que
significa que o dado é aceito e confidvel. A Tabela 9 mostra o teste de confiabilidade (Anexo
B). Outra vantagem deste modelo é o respeito ao tamanho da amostra, de acordo com a
regra empirica de que o niumero minimo de valida¢des empiricas do modelo é dez vezes o
numero de trabalhos com mais hipéteses (Cohen, 1992). O bootstrap foi usado para testar
essas hipoteses (modelo estrutural) com pelo menos 5000 sub-amostras, que avalia as
correlagdes e regressoes lineares, sendo que, todos os valores devem ser maiores que 1,96
(p-valores < 0,05) para serem consideradas validas (David Garson, 2016).

A Tabela 5 indica que a confiabilidade dos constructos é superior a 0,70 (Hair, 2013). Assim
como valores convergentes e discriminantes. Os resultados mostram que todos os itens
convergem e compartilham a mesma variancia com uma alta taxa. A homogeneidade mostra
gue as cargas externas das dimensdes tém muito em comum na medicdo de varidveis
latentes (LV). Os resultados do teste de validade discriminante mostram que cada dimensao
é distinta das demais. Na Tabela 5, estdo apresentados os resultados do modelo de medida,
indicado que todas as varidveis latentes tém um AVE supoerior a 0.5, indicando que os itens
do modelo de medida explicam pelo menos 50% da variancia (Gefen; Straub, 2005). Como a
carga cruzada como indicador é considerada um critério bastante liberal de validade
discriminante, uma abordagem mais conservadora para avaliar a validade discriminante
também foi considerada.
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Tabela 5. Resultados de Medida

Cronbach's Composite Average Variance Extracted

Constructo Alpha Reliability (AVE)
Intengdo Continua Investir Meios

digitais 0.855 0.932 0.873
SEM Paid Media 0.57 0.823 0.699
Reconhecimento Marca 0.542 0.81 0.681
SEO Use 0.684 0.863 0.76
Venda ECommerce 0.657 0.813 0.592

O critério de Fornell Larcker é baseado na ideia de que uma estrutura compartilha mais
variancia com indices relacionados do que com qualquer outra estrutura. Essa comparagao
pode ser encontrada na Tabela 6, que mostra que todas as dimensdes do modelo sdo
validadas e que as medidas de diferentes estruturas de construcdo sdo diferentes. (Fornell;
Larcker, 1981; Hair, 2011). A qualidade do modelo estrutural foi avaliada usando um
iniciador com 5.000 subamostras do conjunto de dados inicial. A Figura 6 apresenta os
resultados do modelo estrutural (Jorg Henseler, 2009).

Tabela 6. Fornell Larker

Intengdo Continua Usar SEM Reconhecimento SEO Venda
Codigo investimento Meios digitais Paid Media Marca Use | E-commerce
IntContUsar 0.934 0 0 0 0
PaidMedia 0.408 0.836 0 0 0
ReconhMarca 0.171 0.413 0.825 0 0
SEO_Use 0.424 0.58 0.31 0.872 0
VendaECommerce 0.247 0.452 0.469 0.546 0.769

Os caminhos estruturais precisam ser avaliados para testar as hipdteses de pesquisa apds
estabelecer a validade do modelo de medigdo, conforme determinagdo do método SEM/PLS.
A utilidade do uso de SEO (3 0,249, p < 0,001) e uso de Paid media (SEA) (B 0,294, p < 0,001)
explicam 54% da variagao da intengao de marketeers continuarem a investir em meios
digitais. A venda no e-commerce, tem 70% de conversao explicada pelo uso de SEO (B 0,394,
p < 0,001) e estratégias de Reconhecimento de marca (B 0,307, p < 0,001). Podemos ainda
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ver que 58% do sucesso de Paid Media é por influéncia do uso de SEO (B 0,580, p < 0,001) e
a a Paid Media é responsavel por 35% do sucesso do Reconhecimento de marca.

Para testar o efeito de mediacdo de Intencdo de marketeers continuarem a investir em
meios digitais, uso das estratégias de SEO, Paid Media e conversdo de venda no e-
commerce, foi aplicado um método analitico recomendado em literatura (Albers, 2009;
Cohen, 1992; David Garson, 2016). De acordo com as analises dos resultados se pode inferir
gue o uso de SEO é determinante para o sucesso de vendas em e-commerce, seguido por
estratégias de Reconhecimento de marca. O SEA (Paid Media) tem influéncia complementar,
seu resultado positivo depende da implementacdo das estratégias anteriores.

Hla

*Ex

SEO_USE

Marketers
Venda Intengdo continua
E-commerce = [------memmmeeeeeaa-3 investimento
R?=0,403 Meios digitais
R? = 0,220

Reconhecimento de marca
Brand Awareness
R?=0,178

SEM
Paid Media
R?=0,337

Notas: Path *significant at p < 0.05; ** significant at p < 0.010; *** significant at p < 0.001.

Figura 6. Resultados do Modelo estrutural de Impacto de Estratégias de Marketing de
Performance nas Vendas em E-commerce
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Tabela 7. Resultados do Modelo Estrutural das Hipdteses

4.2 Resultados do Modelo Estrutural

Original Standard
Sample [Sample |Deviation [T Statistics

Hipoteses (0) Mean (M) |(STDEV) [(]O/STDEV|) [P Values|Validade
PayedMedia -> Significativa para

H2c IntContUsar 0.249 0.25 0.061 4.062 0 p<0,001; R=0.249 ol
PayedMedia -> Significativa para

H2a ReconhMarca 0.351 0.352 0.061 5.717 0 p<0,001; R=0,351 ol
PayedMedia ->

H2b VendaECommerce ]0.096 0.096 0.057 1.678 0.093 |Ndo Significativa NS
ReconhMarca -> Significativa para

H3 VendaECommerce ]0.307 0.306 0.054 5.65 0 p<0,001; R=0,307 ol
SEO_Use -> Significativa para

Hla IntContUsar 0.294 0.292 0.075 3.926 0 p<0,001; R=0,294 ol
SEO_Use -> Significativa para

H1ld PayedMedia 0.58 0.58 0.044 13.277 0 p<0,001; R=0,580 ol
SEO_Use ->

Hlc ReconhMarca 0.106 0.106 0.067 1.576 0.115 |Ndo Significativa NS
SEO_Use -> Significativa para

H1lb VendaECommerce ]0.394 0.394 0.055 7.153 0 p<0,001; R=0,394 ol
VendaECommerce ->

H4 IntContUsar -0.026 -0.023 0.077 0.343 0.731 |Ndo Significativa NS

Notas: Path Coefficient B: NS 174 not significant; * significant at p < 0.10.; ** significant at p < 0.05.; ***
significant at p < 0.01; (Chin, 1998; Cohen, 1988).

De acordo com os resultados gerados, as literaturas de referéncia estdo confirmadas.
Considerando investigagao anterior, o SEO produz melhores resultados a um custo menor de
acordo com determinado periodo de tempo. O Paid Media (SEA), tem menor resultado.
Contudo, afetam a distribuicao e utilizagao orgamento em SEM e os marketeers podem fazer
melhor uso do orgamento limitados. A estratégia de marketing digital de performance
empregada na concepgao de uma estratégia lucrativa de SEM, onde SEO organico e Paid
Media (SEA) devem ser usados juntos para que ocorra redugdo de custos e maximizagdo do
desempenho (Kritzinger & Weideman, 2017). Os dados deste estudo demonstram que as
estratégias de SEO organico tém um impacto mais positivo nas vendas do e-commerce e na
eficacia das campanhas de Paid Media.E considera-se ideal a utilizagdo das estratégias de
Branding, SEO e SEA como melhor pratica para e-commerce. Com base em investigacao,
sugere o aumento de confianga de e-commerce por meio do conteudo, ou seja, SEO
organico (Dachyar & Banjarnahor, 2017). Na presente analise desta investigagdo, apurou-se
que SEO organico tem um impacto no reconhecimento de marca.
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5. CONCLUSOES

Com este estudo, pretende-se compreender as melhores estratégias de marketing de
performance utilizadas em comércio online. Neste capitulo apresentam-se as principais
conclusdes retiradas da investigacdo realizada. Para esta anadlise foi proposto um modelo
justificado na teoria (objectivos 1 e 2), e depois foi testado empiricamente em contexto de
utilizadores profissionais experientes na area de marketing digital. Tendo sido desenvolvido
um inquérito online de forma a recolher dados que permitissem verificar tendéncias e
estratégias de e-commerce que profissionais de marketing digital de performance
especializados em comércio online adotam. Nesta presente pesquisa foram retirados os
itens SO3, VC2, IC3, SO1 e RM1, a considerar que ndo ofereceram dados relevantes para as
guestdes abordadas no estudo.

Tendo como base os resultados obtidos, foi possivel aferir que os a intengdo dos marketeers
de continuar a investir em meios digitais ndo esta relacionada somente a venda. Em
experiéncia desta investigadora em projetos deste mesmo tema, pode-se considerar que
outros elementos como experiéncia de uso, usabilidade da plataforma, experiéncia do
cliente, perfil de consumo, qualidade de prego, produto e servigo.

Relativamente a utilizagdo do SEO, constatou-se ter impacto positivo nas vendas, na Paid
Media (SEA) e na intencdo de continuar a investir. Isto pode ser relacionado o trafego vindo
através de conteudo organico além da assertividade em encontrar o publico-alvo de uma
pesquisa organica realizada pelo consumidor se comparada com a assertividade de
segmentacdo de uma campanha de SEA, conforme dados de projetos com e-commerce,
anteriormente realizados na pratica profissional. O SEO organico, pode também ser
considerado como reforgo para campanhas de PAID MEDIA. Vale considerar que os
marketeers demonstraram neste estudo ainda diferenciar o SEO como organico do SEO
pago, chamado de ADWORDS.

No que respeita a forma, uso do brand awareness ou reconhecimento de marca, mostrou-se
de extrema importancia no efeito de venda do e-commerce, conforme estudos tedricos
referenciados, pode-se compreender que a confianca gerada pela marca, baseada em
artigos é fator decisor para conversao de venda em comércio online.

Em relacdo ao uso de paid media (SEA), foi possivel averiguar que tem impacto positivo no
reconhecimento de marca, mas nao tem impacto nas vendas. A considerar que o
consumidor interage com muitas informacdes, os anuncios pagos podem ser considerados
como um reforco de brand awareness. Para a conversdo da venda, as demais estratégias de
SEM tém maior performance nas vendas. Os marketeers e empresas tem beneficios como
redugao de custos, maximizagao de vendas e ROl de campanhas de marketing digital de
performance considerar este estudo para planeamento de sucesso. Em detrimento do dado
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de marketeers continuarem a investir em Paid Media, pode estar relacionado a condicdo de
clientes exigirem esta conduta por ser ainda a pratica de mercado mais comum, ao fato de
conseguirem analisar e gerir campanhas com sensagdao de maior controle do investimento
ou ainda, por ser uma estratégia de efeito rapido, se comparada com SEO e Brand
Awareness. Contudo, deve-se levar em consideracdo o resultado acaba assim quando acaba
o investimento, ao contrario do SEO e de Reconhecimento de marca que com o passar do
tempo aumentam seu resultado e diminuem a necessidade de investimento.

No que respeita a analise efetuada das trés estratégias de SEM, em ordem de resultados
efetivos na venda do e-commerce, caso seja necessaria escolha de distribuicdao do
investimento seguindo a ordem de importancia e prioridade sugere-se aplicar em um e-
commerce SEO, BRAND AWARENESS e SEA em prol de melhores resultados nas vendas e
alcangar alta performance do e-commerce.

5.1. LIMITAGOES E RECOMENDAGOES PARA TRABALHOS FUTUROS

Esta investigacdo contém limitagdes sendo uma delas que os respondentes sdo
prioritariamente de dois paises Brasil e Portugal. Uma pesquisa com maior ramificagao de
paises aumentar o valor deste modelo, mesmo apresentando dados estatisticamente
significativos.

No contexto de recursos bdsicos, se fazem necessarios elementos incontrolaveis por este
estudo como qualidade de sistema de e-commerce, também a escassez de profissionais com
este conhecimento de alta performance para ministrar as estratégias de SEM. Outros
recursos como internet, e-mail, computadores, entre outros.

De uma forma geral, o estudo permitiu apurar que através das respostas obtidas no
inquérito, permitiu apurar que sdao necessarios mais estudos cientificos sobre a efetividade
das técnicas de digital growth atualizados de acordo com as novas demandas e tendéncias
de marketing digital de performance. Em estudos futuros, proporcionar andlises mais
voltadas para aplicacdo de marketeers estratégicas e abrangentes para que atuem junto a
empresas com defesas mais didaticas e validadas em artigos, acompanhando assim a rapidez
da evolugdao do digital growth gerando maior adogdao SEO como técnica de maior valor
percebido e gerando assim resultados.
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APPENDIX A

Appendix A. Modelo de medida

Tabela 8. HTMT

HTMT
Intengdo Continua Usar| SEM Venda
Investimento Meios Paid |Reconhecimento| SEO E-
Constructo digitais Media Marca Use | commerce
IntContUsar 0 0 0 0 0
PayedMedia 0.585 0 0 0 0
ReconhMarca 0.238 0.723 0 0 0
SEO_Use 0.555 0.931 0.478 0 0
VendaECommerce 0.316 0.731 0.759 0.801 0

Notas: Tabela de medida (foi usada uma escala de 1 a 7 pontos).
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APPENDIX B

Appendix B. Modelo de medida (Cross-loadingss results)

Tabela 9. Cross - loadings

Cross-loadings

Cddigo IntContUsar | PaidMedia | ReconhMarca | SEO_Use | VendaECommerce
SEA

IC1 0.931 0.365 0.174 0.388 0.193
IC2 0.938 0.397 0.147 0.405 0.266
PM2 0.338 0.854 0.419 0.478 0.401
PM3 0.345 0.818 0.265 0.494 0.352
RM1 0.082 0.288 0.760 0.153 0.323
RM3 0.187 0.385 0.886 0.334 0.44
SO1 0.374 0.511 0.311 0.887 0.523
SO2 0.366 0.501 0.226 0.856 0.423
VC1 0.269 0.343 0.319 0.448 0.748
VC3 0.189 0.389 0.446 0.446 0.836

Notas: Tabela de medida (foi usada uma escala de 1 a 7 pontos).Valores em negrito indicam a raiz quadrada do
AVE na diagonal.

Tabela 10. Caracteristicas da Amostra

Caracteristicas da Amostra n=334

Género Quantidade| %
Feminino 249| 75
Masculino 85| 25
Outros 1 0
Idade

<=30 108| 32
>30 226 68
Nivel de escolar Quantidade | %
Secundario completo 35| 10
Superior (Licenciatura) 130[ 39
Especializagdo (Master ou PHD) 170 51
Pais de residéncia Quantidade | %
Andorra 1 0
Argentina 1 0
Australia 1 0
Brasil 284 85
Irlanda 1 0
Paraguai 1 0
Peru i O
Portugal 42| 13
Estados Unidos da América 3 1
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