UNIVERSIDADE DO ESTADO DE SANTA CATARINA - UDESC
CENTRO DE ARTES, MODA E DESIGN - CEART

PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM MODA - PPGMODA

LETIiCIA JARDIM TEIXEIRA

MICRO E PEQUENAS EMPRESAS DE MODA: DIRETRIZES DE INBOUND
MARKETING PARA INICIANTES

FLORIANOPOLIS

2025



LETICIA JARDIM TEIXEIRA

MICRO E PEQUENAS EMPRESAS DE MODA: DIRETRIZES DE INBOUND
MARKETING PARA INICIANTES

Dissertacao apresentada ao Programa de
Pds-Graduacao em Moda, da
Universidade do Estado de Santa Catarina
— Udesc, como requisito parcial para
obtencéo do titulo de mestre(a) em Design
de Vestuario e Moda (Modalidade
Profissional), area de concentragdo em
Moda e Sociedade.

Orientadora: Profa. Dra. Sandra Regina
Rech.

FLORIANOPOLIS

2025



LETICIA JARDIM TEIXEIRA

MICRO E PEQUENAS EMPRESAS DE MODA: DIRETRIZES DE INBOUND
MARKETING PARA INICIANTES

Dissertacado apresentada ao Programa de
Pds-Graduacao em Moda, da
Universidade do Estado de Santa Catarina
— Udesc, como requisito parcial para
obtencéo do titulo de mestre(a) em Design
de Vestuario e Moda (Modalidade
Profissional), area de concentracdo em

Moda e Sociedade.

Orientadora: Profa. Dra. Sandra Regina
Rech.

BANCA EXAMINADORA

Dra. Sandra Regina Rech

Universidade do Estado de Santa Catarina — Udesc

Dra. Marianne Zwilling Stampe

Universidade do Estado de Santa Catarina — Udesc

Me. Elcio Ribeiro da Silva

Universidade da Regiao de Joinville — Univille

Floriandpolis, 14 de Novembro de 2025.



AGRADECIMENTOS

Agradeg¢o primeiramente a Deus, cuja presenga constante me sustentou nos
momentos de incerteza, cansago e duvida, e me permitiu seguir adiante com fé,
mesmo quando havia duvida sobre minha capacidade de completar essa tarefa que,

apesar de muito prazerosa, se mostrou desafiadora.

A minha familia, deixo meu profundo agradecimento pelo apoio incondicional, pela
compreensao e pela confianca que depositaram em mim. O amparo emocional, as
palavras de animo, os abragos e o incentivo que recebi foram fundamentais para que

este trabalho pudesse ser realizado.

A minha orientadora, deixo um agradecimento que vai além da formalidade
académica. Nao tenho palavras para expressar. Desde o inicio, foi o exemplo vivo de
como ser professora, de como ser orientadora. Todas as horas de orientacéo, as
dicas, a paciéncia, a praticidade, o pragmatismo, o tato, a humanidade, a forma como
sempre me apontou caminhos, op¢des, como fazer, aonde ir, com quem falar. Até nas
repreensdes — muito merecidas, por sinal — sempre foi uma pessoa integra. Um milhdo

de “obrigadas”

Aos professores que fizeram parte da minha formagéo, registro minha sincera
gratiddo. Aos professores da UDESC, agradecgo pelo alto nivel profissional, pela
exceléncia intelectual e pelo compromisso com o ensino, pela clareza, paciéncia e
pelo incentivo continuo a aquisicdo do conhecimento e a interdisciplinaridade. Em
especial, ao professor Rudimar Rocha, da UFSC, por ter me introduzido ao universo
do PLS-SEM e por ter acreditado em mim em momentos em que eu mesma nao

acreditava.

Aos meus colegas do mestrado, agradecgo pelas trocas intelectuais e pelas trocas
informais, pelo convivio e pela construcdo de um ambiente que me fez florescer.

Pessoas inteligentes, capazes, generosas, que nao desistem.

Aos meus amigos, deixo um agradecimento especial por terem sido parte essencial
do meu sistema de suporte ao longo dessa jornada, oferecendo escuta, presenca,
incentivo e afeto nos momentos em que mais precisei. Vocés sabem quem vocés séo,

e sabem como foram incriveis e insubstituiveis na minha jornada. Eu amo vocés.



RESUMO

Em um contexto em que as empresas de moda investem cada vez mais em
estratégias de comunicagao para promover seus produtos, a atengcao do consumidor
tornou-se um recurso escasso em meio a um constante excesso de estimulos. Nesse
cenario, o desafio enfrentado por micro e pequenas empresas de moda para capturar
o interesse e a confianga dos consumidores — principalmente em ambientes online
— aumentou substancialmente. Portanto, o principal objetivo desta pesquisa € propor
diretrizes de inbound marketing adaptadas para micro e pequenos empreendedores,
com foco nas etapas iniciais do processo, a fim de atrair a atengdo e construir a
confianga do consumidor. Para atingir esse objetivo, foi realizado um estudo aplicado,
quantitativo e descritivo, utilizando a abordagem de Modelagem de Equagdes
Estruturais por Minimos Quadrados Parciais (PLS-SEM). As quinze hipéteses
apresentadas no Capitulo 2 foram testadas, e os resultados indicam, principalmente,
um efeito significativo do marketing de conteudo na confianga na marca, bem como a
influéncia da confianga na marca nas decisées de compra online. O embasamento
tedrico foi baseado em uma revisdo narrativa da literatura, enquanto os dados
empiricos foram coletados por meio de um questionario estruturado com escala Likert
(1932).

Palavras-chave: Moda, marketing de atragéo, inbound marketing.



ABSTRACT

In a context where fashion companies increasingly invest in communication strategies
to promote their products, consumer attention has become a scarce resource amid a
constant overflow of stimuli. Within this scenario, the challenge faced by micro and
small fashion enterprises to capture consumers’ interest and trust—particularly in
online environments—has grown substantially. Therefore, the main objective of this
research is to propose inbound marketing guidelines tailored for micro and small
entrepreneurs, focusing on the initial stages of the process in order to attract attention
and build consumer trust. To achieve this goal, an applied, quantitative, and descriptive
study was conducted using the Partial Least Squares Structural Equation Modeling
(PLS-SEM) approach. The fifteen hypotheses presented in Chapter 2 were tested, and
the results mainly indicate a significant effect of content marketing on brand trust, as
well as the influence of brand trust on online purchase decisions. The theoretical
foundation was based on a narrative literature review, while the empirical data were
collected through a structured questionnaire employing the Likert scale (1932).

Keywords: Fashion, attraction marketing, inbound marketing.
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1 INTRODUGAO

Em 1971, o economista Herbert Albert Simon percebeu que o acesso a
informacao crescia entre a populagao, assim como a exposigao constante a anuncios,
tanto dentro quanto fora de casa, com exposigéo a televiséo, radio, jornais, revistas e
outdoors. Assim, surgiu o tema da Economia da Ateng&o (Simon, 1971), destacando
a dificuldade (ja existente em 1971!) de lidar com o excesso de estimulos e, por
consequéncia, de ter sucesso em captar a atencao das pessoas. Em uma sociedade
de moda acostumada a novidades constantes como principio orientador, no qual o
facil acesso a tecnologia levou ao — quase inescapavel — uso de multiplas telas ao
longo do dia, a mente do consumidor esta exposta a diversos estimulos durante as
horas em que passa acordado, e, portanto, o desafio de captar a atengao e
permanecer na memoria dos individuos tornou-se ainda maior para as marcas, que
precisaram adaptar-se ao cenario que esta em constante mudanca, e no setor de
moda ndo é diferente. O capitulo introdutério desta dissertagdo tem como objetivo
apresentar o tema, o contexto em que o problema de pesquisa esta inserido, o objetivo
geral e os objetivos especificos, assim como a justificativa e classificagao da pesquisa,
que esta situada na linha de pesquisa “Design de Moda e Sociedade”, do Programa

de Pds-Graduagao em Moda da Universidade do Estado de Santa Catarina.

1.1 APRESENTACAO DO TEMA

A medida que as inovagdes tecnolégicas remodelam praticas e padrdes de
consumo, 0 ambiente empresarial tem enfrentado constante transformagdo. Um
grande exemplo dessas transformagdes é a entrada no mundo virtual, facilitando a
insercdo competitiva de micro e pequenos empreendimentos em mercados antes
inacessiveis, por meio da ampliagdo do alcance digital, da redugdo de custos
operacionais e da possibilidade de monitoramento em tempo real dos resultados
obtidos de forma que o usuario médio consiga facilmente interpretar, sem mais
necessitar de treinamentos especificos e complexos como antigamente.

Esse tipo de oportunidade de crescimento com potencial de se tornar
exponencial é importante para negdcios iniciantes e de orgamento limitado, visto que

as grandes empresas dispdem de grandes somas de capital para investir em branding,
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comunicagao e canais, gerando assim uma retroalimentacédo — uma grande soma é
investida em canais de marketing e canais de comunicagao, o que consequentemente
aumenta as vendas e retorno monetario. Enquanto isso, empreendimentos iniciantes
muitas vezes nao dispdem de recursos para contratar agéncias de publicidade e
propaganda ou até profissionais de social media para criar conteudo e monitorar os
clientes. Assim, a competigao para quem quer comegar a empreender se mostra cada
dia mais acirrada — como diz o dito popular, “Quem nao ¢é visto ndo é lembrado”. Tal
percepcao, embora amplamente difundida, encontra respaldo cientifico, que aponta
para a tendéncia do consumidor em favorecer produtos previamente conhecidos,
especialmente aqueles aos quais foi exposto de forma recorrente (Solomon, 2024).

Além disso, com a multiplicagdo dos canais de comunicagao (por exemplo, s6
no quesito “telas”, existem multiplas opcodes: celulares, tablets, computadores,
televisbes, outdoors eletronicos pela cidade) por meio dos quais as mensagens de
marketing chegam a pessoas, a atengao do consumidor esta cada vez mais escassa.
Assim, as marcas tém o desafio de captar a atencéo e o afeto dos espectadores em
meio a estimulos constantes e variados.

E em meio a esse cenario que surge o Inbound marketing, que traz uma
estratégia multipla, tendo como seus principais pilares o marketing de conteudo, a
otimizacdo dos mecanismos de pesquisa (SEO), o e-mail marketing e as landing
pages e chamadas para agéo (CTA) (Peganha, 2024).

A estratégia do marketing de atragdo promete facilitar a chegada de novos
clientes para as marcas através de tais pilares, estreitando o relacionamento e
rendendo uma lealdade maior dos consumidores, o que, por sua vez, também se

traduz no aumento das vendas.

1.2 CONTEXTUALIZACAO DO PROBLEMA

Apesar do aumento do consumo em ambientes figitais como lojas online e
aplicativos moveis, a resisténcia se intensifica diante de produtos vinculados ao
universo da moda (Andrade, 2021), em razao de fatores que extrapolam a légica da
exposicao digital e sdo mais relacionados a natureza dos produtos e a forma como
sempre foram comprados (presencialmente) por mais de milénios. Alguns dos fatores

que impedem a compra de produtos em plataformas eletrénicas de comércio, uma
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pesquisa feita pelo IDC (International Data Corporation) encomendada pela Infobip
(2022) indica que os cinco principais motivos que inibem a compra online no Brasil
sdo, em ordem de relevancia:

1. Medo de fraude;
Preferéncia a ter contato fisico/visual com os produtos;
Ter que cadastras/fornecer dados pessoais;

Falta de confianca nos canais de venda online;

o &> 0D

Formas de pagamento disponiveis ndo atendem.

Sendo assim, a atracado de consumidores para lojas virtuais — principalmente
para pequenas empresas, que ainda nao tém um nome estabelecido e conhecido no
mercado — torna-se um desafio para tais empreendedores, que precisam ganhar a
confianga de consumidores em potencial.

A empresa parceira (sera referida neste texto como AQ) deste estudo localiza-
se em Tubardo — SC, com producao propria e venda de moda praia para o publico
feminino adulto, além de moda fitness e artigos como moletons e bonés. Segundo
representante da marca, sua identidade visual é minimalista e moderna, enquanto
ressalta a producao local e a sustentabilidade. Sua forma mais abrangente de vendas
€ o0 comercio online, que atende todo territério nacional. Porém, a maior parte das
vendas ainda provém da loja fisica, trabalhando o conceito de Loja e Atelié, onde as
pecas sao produzidas e os consumidores podem ter a experiéncia tatil das pecas.

Em conversa realizada com a fundadora e representante da marca, foram
identificados desafios concretos que dificultam a conversao de visitantes digitais em
compradores. A empresaria relatou que, embora o site e o perfil da marca no
Instagram recebam acessos regulares, a taxa de conversao permanece baixa, o que
compromete o desempenho das vendas online. Além disso, mencionou uma mudanca
perceptivel no funcionamento do Instagram, que é o principal canal de comunicagao
da marca, que passou a limitar o alcance orgéanico das publicagdes, além de nao
parecer entregar os impulsionamentos pagos como antes. Essa mudanga, somada a
constante necessidade de atualizagéo sobre algoritmos, formatos e tendéncias, gerou
sobrecarga operacional, levando a contratacdo de uma agéncia especializada em
marketing e publicidade para gerir a comunicagao digital. A decis&o foi motivada pela
gueda significativa nas vendas e pela dificuldade de manter uma presenca estratégica

nas redes sociais enquanto gerenciava sozinha as demais demandas do negdcio,
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como design, costura, produgédo das pecas audiovisuais, criagao de conteudo, entre
outros.

Esses obstaculos refletem um cenario comum entre pequenos
empreendimentos do setor de moda, que, apesar de contarem com produtos de
qualidade e identidade bem definida, enfrentam barreiras para consolidar sua atuagao
no ambiente digital. Somado ao isso, o ritmo atual da vida nas grandes e médias
cidades ja assume sobrecarga de informagdes e o consumidor ja ndo presta atengao
as comunicagdes publicitarias — ou, quando prestam, é de forma muito rapida e a
informacao nao é gravada em sua mente (Acacio, 2023). A atencao torna-se cada vez
mais seletiva, e as marcas competem por um lugar na memoéria e na preferéncia do
consumidor.

Sendo assim, o Inbound marketing, também conhecido como marketing de
atracao, propoe estratégias para encantar o espectador, ao invés de “empurrar’ o
produto ao possivel cliente. Nesse sentido, faz com que as pessoas queiram conhecer
mais sobre o produto ou servico, € busquem mais informac¢des, ao invés de desviar-
se delas. Sendo assim, chegou-se ao seguinte problema de pesquisa: Como as

marcas podem atrair mais clientes para compras em meios digitais?

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo geral
Apresentar diretrizes para o uso do Inbound marketing para aplicagdo em micro

€ pequenos negocios de moda.

1.3.2 Objetivos especificos

1.3.2.1 Objetivos especificos relacionados a fundamentagéo tedrica

a) Contextualizar o cenario nacional de micro e pequenos negdcios de vestuario,
com foco em moda praia;

b) Abordar os fundamentos de inbound marketing e seus efeitos no
comportamento do consumidor;

c) Explicar os construtos utilizados para a pesquisa, como confianga na marca e

seus desdobramentos para a decisdo de compra online.
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1.3.2.1 Objetivos especificos correlacionados ao caminho metodolégico

a) Realizar entrevista com representante da empresa parceira para identificar as
caracteristicas do produto, perfil do consumidor e canais de venda;

b) Aplicar questionario com consumidoras online de moda praia feminina.

1.4 JUSTIFICATIVA

O interesse pelo tema do marketing para micro e pequenas empresas surgiu a
partir de experiéncias pessoais da autora, que, como Microempreendedora Individual,
encontrou dificuldades em tragar um plano de marketing consistente para sua propria
marca, tendo pouco conhecimento para fazer por si propria, € ndo disponibiliza de
recursos financeiros para contratar um profissional. Sabendo que essa é uma
dificuldade presente para um grande numero de micro e pequenos empreendedores,
a autora busca compreender os multiplos fatores que englobam o comportamento de
consumo no pais, com foco no ambiente virtual.

Do ponto de vista mercadoldgico, € importante a constante contribuigao para o
crescimento da economia, que conta com milhdes de empreendimentos dessa
natureza para se manter, sendo “cerca de 99% de todas as empresas que existem no
pais, 55% do conjunto total de empregos com carteira e quase 30% do PIB” (Moura,
2023). E necessario que essas empresas compreendam como alcancar clientes e
como atender a suas necessidades, gerando assim vendas.

Por fim, é importante que as areas de marketing e moda contribuam entre si,
fomentando a colaboracéao entre as duas disciplinas e expandindo o conhecimento em
torno desses assuntos em conjunto. Para a linha de pesquisa, busca colaborar com o
avango econdmico de uma industria fundamental para o Estado de Santa Catarina,
assim como ajudar na comunicagao de micro e pequenas empresas do ramo do

vestuario.

1.5 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

Esta pesquisa é classificada como de natureza aplicada, pois tem como
objetivo gerar conhecimentos voltados a solugdo de problemas praticos enfrentados
por empreendedores do setor de moda, especialmente no que diz respeito a

comunicagao digital e ao aumento as vendas em ambientes online. Quanto aos
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objetivos, trata-se de uma pesquisa descritiva, uma vez que busca observar, registrar,
analisar e correlacionar fatos sem interferir neles, permitindo compreender o
fendmeno estudado em sua forma natural.

No que se refere a abordagem metodoldgica, adota-se o enfoque quantitativo,
pois serdao coletados e analisados dados numéricos com o intuito de mensurar
percepgdes e comportamentos de consumidores em relagdo a compra de vestuario
em plataformas digitais. Quanto aos procedimentos técnicos, serdo utilizados trés
meétodos principais: a pesquisa bibliografica, por meio de revisdo narrativa da literatura
especializada sobre marketing digital, comportamento do consumidor e moda; a
entrevista semiestruturada com a fundadora e gestora da empresa parceira, com o
objetivo de identificar os desafios enfrentados na comunicagdo digital e nas
estratégias de atracdo de clientes; e a pesquisa de campo, realizada por meio da
aplicagao de um questionario estruturado com questdes elaboradas em escala Likert
de cinco pontos (Likert, 1932), direcionado a consumidores maiores de idade que
realizam compras de vestuario em ambiente digital. A Figura 1 demonstra a
classificagao.

Figura 1 - Classificagdo da pesquisa

Natureza da pesquisa Aplicada
Quanto a abordagem do problema Quantitativa
Quanto a abordagem do objetivo Descritiva

Pesquisa bibliografica
Procedimentos técnicos Entrevista
Aplicacao de questionarios

Local Pesquisa de campo

Fonte: Elaborado pela autora (2024) a partir de Richardson (2012), Selltiz, Wrightsman e Cook (1987)
e Kerlinger (1980).

1.6 ESTRUTURA DO TRABALHO
Primeiro capitulo — Introdugéo: Apresenta o tema, o problema, os objetivos

geral e especificos, a justificativa para a escolha do tema especifico da pesquisa, sua

classificacao e estrutura.
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Segundo capitulo — Fundamentacgéao tedrica: Traz os autores, argumentos e
embasamento tedrico que suportam a obtengao dos objetivos especificos quanto a
fundamentagcdo tedrica do trabalho. A primeira parte apresenta o cenario do
empreendedorismo de moda no Brasil, enquanto a segunda aprofunda os conceitos
de marketing e explica também o modelo operacional de PLS utilizado para a
testagem das hipoteses.

Terceiro capitulo — Procedimentos metodoldgicos: Descreve os procedimentos
metodoldgicos em mais detalhe, assim como cada fase da pesquisa e coleta de dados
e as categorias de analise.

Quarto capitulo — Apresentagcdo dos resultados da pesquisa: Essa parte
responde ao objetivo geral, e apresenta os resultados dos dados coletados, assim
como a confirmagao ou nao das hipoteses propostas no capitulo 2.

Quinto capitulo: Diretrizes de inbound marketing para iniciantes.

Sexto capitulo — Conclusdo: Apresenta a conclusao a partir dos resultados e
responde aos objetivos especificos de pesquisa e do caminho metodoldgico, conforme
os itens contidos na sessao 1.3.

Referéncias: Apresenta as referéncias bibliograficas utilizadas na elaboragao
tedrica da pesquisa.

Apéndice A: Roteiro de entrevista com a empresa parceira.

Apéndice B: Questionario da pesquisa quantitativa.

Apéndice C: Termo de consentimento assinado pela empresa parceira.
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

O objetivo do referencial teérico é fornecer as bases fundamentais para a
construcao da dissertacdo, explicando os conceitos principais e delimitando com
maior precisdo os construtos utilizados na pesquisa de campo. Partindo dessa
premissa, os principais assuntos abordados neste capitulo sdo: 1) Micro e pequenos
negocios de moda no Brasil e 2) Marketing e comportamento do consumidor,
apresentando e explicando, ao final deste ultimo, o modelo utilizado para
operacionalizagdo das equagodes estruturais (PLS-SEM).

Figura 2 - Infogréafico da fundamentacao teorica

24 ---aees > Micro e pequenos negdécios de moda no Brasil 2.1.1 Moda como contexto

2.1.2 Micro e Pequenas empresas de moda
e moda praia

IO - - - » Marketing e comportamento do consumidor 2.2.1 Teoria geral do marketing
_ 2.2.2 Comportamento do consumidor
FUNDAMENTAGCAO
TEORICA 2.2.3 Jornada de compra
2.2.4 Inbound marketing
2.3 Construgédo 2.2.5 Confianga na marca
do modelo 2.4.1 Construtos
estatistico 2.4.2 Variaveis
moderadoras
24 Aspectos da
teoria a serem
aplicados na
proposta de

pesquisa

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

2.1 MICRO E PEQUENOS NEGOCIOS DE MODA NO BRASIL

Compreender o contexto das micro e pequenas empresas no Brasil atualmente
€ fundamental para a formulacao de estratégias que considerem as especificidades
desse segmento, que representa a grande maioria das empresas no pais e responde
por uma parcela significativa da geracao de empregos e da movimentagcao econdmica
nacional. Essas empresas operam, em sua maioria, com recursos limitados,
estruturas enxutas e alta vulnerabilidade diante de oscilagdes de mercado, politicas
publicas e mudangas tecnoldgicas. Por isso, qualquer proposta de inovagao,
comunicagao ou expansao precisa estar alinhada as suas realidades operacionais e
as restricbes que enfrentam cotidianamente.

Além disso, o ambiente digital tem se mostrado um campo de oportunidades e

desafios para micro e pequenos empreendedores. A crescente digitalizagdo do
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consumo exige dessas empresas uma adaptagao constante as novas ferramentas, as
dindmicas das redes sociais e as expectativas dos consumidores.

Por fim, compreender esse contexto também contribui para o entendimento da
importancia dessas empresas para a economia nacional e valorizagdo das economias
locais. Ao reconhecer os desafios enfrentados por micro e pequenas empresas,
especialmente no setor de moda, € possivel desenvolver abordagens mais sensiveis
as suas necessidades, a sua realidade e eficazes em seus resultados e processos.
Tal compreensédo é, portanto, um passo estratégico para a construgdo de politicas,

praticas e pesquisas que dialoguem com a realidade concreta atual.

2.1.1 Moda como contexto

Apesar de acostumados com uma malha social majoritariamente livre para
escolha e expressao na parte ocidental do mundo, é importante destacar que nem
sempre foi assim. A civilizagdo, por milénios, operou em um sistema de tradi¢cao, a
que Lipovestky (2009) chama de primitiva. Tratava-se de um modo de vida (escolhas,
relacdes familiares, trocas comerciais) em que o individuo nao era visto — nem por si
mesmo nem por seus pares — como autor ou dono da prépria historia, mas sim, um
fruto de seus ancestrais, carregando suas tradigdes e modos de fazer, falar e vestir
adiante, sem maiores mudancgas ou questionamentos.

O autor localiza os primeiros indicios do sistema de moda no final da Idade
meédia, quando a sociedade Europeia comeca a questionar as tradicdes, os motivos,
as formas, e passou a desejar por novidade. Lipovetsky expde que pela maior parte
da histéria da espécie humana, a vida coletiva néo incluia novidades, fantasias e
expressao individual de gostos de forma a diferenciar os membros desses grupos
entre si, mas que isso passou a mudar de forma mais perceptivel e consistente no
final da idade média, quando essa “engrenagem” chamada Moda passou a se
movimentar com mais clareza (Lipovetsky, 2009, p.24).

O autor delimita como evento separador de eras a diferenciacdo entre as
vestimentas femininas e masculinas a partir de marcagdes mais visiveis no vestuario,
0 que configurou, a época, uma mudanga inédita e inovadora, dando inicio ao modo
de viver contemporaneo, mesmo que ainda a passos lentos e graduais (Lipovetsky,
2009, p.31). A partir do surgimento de tal diferenciagdo — mesmo que ndo se possa

estabelecer uma data exata para o inicio do sistema de moda, pode-se utilizar um
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evento para caracterizar o inicio de uma nova forma de se enxergar o mundo -, a
l6gica da moda comecgou a dar seus primeiros passos, trazendo o gosto pelo novo e
o desejo pelo efémero.

O autor apresenta a moda como “[...] uma instituicdo essencialmente
estruturada pelo efémero e pela fantasia estética [...]” (Lipovetsky, 2009, p.10). Do fim
da idade média em diante, 0 homem ocidental viu-se seduzido pelo desejo do novo,
pelo anseio das trocas e pela possibilidade de expressar-se de modo individual
através do efémero. O processo de saida das tradigdes inicia-se, marcando a entrada
na celebragao do presente e das novidades que ele traz consigo.

Mesmo inseridos em um contexto social, econdmico e culturalmente diferente
dos tempos em que a moda deu seus primeiros passos, a logica pela qual a moda se
difunde é a mesma, ainda que potencializada pelos meios de comunicacdo e
acelerada pelos meios de producao e distribuicdo, seu principio norteador permanece
0 mesmo: o0 gosto pelas novidades, a procura da proxima tendéncia, o deleite no
efémero e passageiro.

A moda, assim, torna-se um meio de comunicacdo entre individuos e
individualidades, sendo capaz de transmitir valores, gostos, posicionamentos e
preferéncias. Mesquita (2009), em seu estudo sobre o estilo na sociedade atual,
relaciona tal sociedade com a manipulagcdo de tais simbolos através da aparéncia e
dos estilos pelos individuos hipermodernos. Propde que “Para além da exaltacdo do
variar, a aparéncia € a afirmacao da ligagao entre a subjetividade e o vestir, a principal
forca desse mercado” (Mesquita, 2009, p. 11). A aparéncia, portanto, € um dos (senéo
0) principais pilares da moda, sendo crucial para a manutencao de tal sistema.
Stevenson (2012, p.7) descreve muito bem a comunicagao utilizando-se de pegas de
vestuario: “A fungao da roupa nao é so proteger contra as intempéries: o que vestimos
€ uma projecao de nossas personalidades (e carteiras), simpatias e antipatias,
conhecimento, valores e aspiragdes”.

De tal forma, a aquisicdo de bens de consumo torna-se uma forma de
expressao entre individuos em uma sociedade imersa no sistema de moda. A industria
dos produtos de moda precisa, entdo, encontrar uma forma de comunicar tais
simbolismos e significados, e conferir atributos intangiveis a bens de consumo

tangiveis.
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Ao compreender como o sistema de moda se tornou a légica dos tempos atuais,
€ importante estar situado quanto aos numeros e perspectivas do mercado de

vestuario no Brasil, para melhor compreender desafios e prospectar oportunidades.
2.1.2 Micro e pequenas empresas brasileiras de moda e moda praia

O Brasil € um pais que conta com milhdes de micro e pequenos
empreendedores, e eles sdo um dos grandes pilares que sustentam a econdmica
brasileira, ja que 80% dos empregos formais do pais sao gerados por essas categorias
de empresa (Jornal Hoje, 2024).

E importante, porém, conhecer os regimentos nacionais que categorizam tais
empreendimento. A categorizagcdo pode ser de acordo com o faturamento, pelo
numero de colaboradores, ou pela receita bruta. O conceito adotado no presente
trabalho é de acordo com o faturamento anual. Nesse regime, o menor tamanho de
empresa € o MEI (microempreendedor individual) com faturamento de até R$81 mil
por ano, até o enquadramento de empresa de grande porte, que é quando o
faturamento anual ultrapassa os R$50 milhdes. E possivel ver mais detalhes na Figura
3.

Figura 3 - Classificacdo do tamanho das empresas por faturamento anual

MEI (Micro Empreendedor Individual) Até R$81 mil

ME (Microempresa) Entre R$81 mil e R$360 mil

EPP (Empresa de Pequeno Porte) Entre R$360 mil e R$4,8 milhdes
Grupo V- Empresa de Médio Porte Entre R$4,8 milhoes e R$6 milhdes
Grupo Ill — Empresa de Médio Porte Entre R$6 milhdes e R$20 milhdes
Grupo |l — Empresa de Grande Porte Entre R$20 milhdes e R$50 milhdes
Grupo | — Empresa de Grande Porte Entre R$20 milhdes e R$50 milhdes

Fonte: adaptado de Gulart (2024).
Segundo o relatério, s6 em 2023 foram abertos 859 mil novos

empreendimentos, o que representa um aumento de 6,62% em relacao a 2022. Além
disso, as pequenas empresas movimentaram R$ 420 bilhdes em 2022, sendo as
micro e Pequenas Empresas (MPE) sdo responsaveis por R$ 280 bilhdes no ano, e

os microempreendedores individuais, por 140 bilhdes (SEBRAE, 2023).
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Apesar de nao ser o objetivo deste trabalho mensurar os dados especificos
sobre as micro e pequenas empresas no setor do vestuario no pais de forma individual
e detalhada, € importante ter acesso (e avaliar) a dados gerais da industria da moda
no Brasil, assim como do segmento especifico de moda praia.

Durante a crise econbmica gerada pela pandemia do novo coronavirus, quase
500 mil cidadaos brasileiros optaram por ingressar no ramo da moda como forma de
trabalho. A maioria desses novos empreendimentos, em cerca de 90% dos casos,
foram registrados como microempresas individuais (Leon, 2024).

De acordo com os dados atualizados em fevereiro de 2024 pela Abit
(Associacao Brasileira da Industria Téxtil), o faturamento da cadeia téxtil e de
confecgéo do ano de 2023 foi de 193,2 bilhdes de reais, além de 5,8 bilhdes de dolares
em importagdes. Foram confeccionadas mais de 8 bilhdes de pecgas do vestuario no
ano de 2022, e a industria emprega, do comeco ao fim da cadeia de producao,
emprega mais de 1,3 milhdes de pessoas, sendo assim o segundo maior setor
empregador do Brasil (Abit, 2024).

A industria da moda no Brasil tem se destacado em diversos segmentos. Entre
esses segmentos, a moda praia ocupa um lugar de destaque, ndo apenas pela
extensa costa brasileira, mas também pela inovacgao e qualidade dos produtos, além
do reconhecimento internacional. A evolugdo do mercado interno de moda no pais
criou um terreno fértil para o desenvolvimento de marcas especializadas no segmento,
assim, € essencial explorar como esse setor especifico se desenvolveu e quais séo

suas principais caracteristicas e influéncias

2.1.3 Moda praia nacional

Ainda que a moda praia nao seja limitada somente a ele, o biquini € um grande
simbolo do Brasil, tanto entre os brasileiros quanto entre os estrangeiros. Criado em
1946 por Louis Réard, foi motivo de grande escandalo ao ser vestido em publico. O
choque foi tdo grande que a unica pessoa disposta a o usar foi uma dancarina de
reputacao duvidosa, que recebeu uma quantia em dinheiro para fazé-lo (Pacce, 2004).

Mas, ao longo dos anos, o biquini foi sendo adotado pelas brasileiras, por conta
de uma mistura entre o clima tropical e a cultura, que facilitaram n&do sé a adocgao da
peca, como também a apropriacdo da mesma. Hoje, o Brasil é referéncia no exterior

na producao desse tipo de produto téxtil, além de ser um produto com intensa
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comercializacdo no mercado interno. Além disso, a cada ano, o numero de
estrangeiros que visitam o pais para passar o verao aumenta, 0 que aumenta as
expectativas de vendas de artigos de moda praia.

Segundo dados do Google Trends, as pessoas no Brasil pesquisaram mais
biquinis do que maibés ou saidas de praia em 2022. Dezembro, janeiro e fevereiro
foram os meses de pico da pesquisa. Além disso, julho apresentou um aumento,
provavelmente devido as férias escolares, que sdo um periodo em que as familias
gostam de viajar (Sebrae Santa Catarina, 2023).

De acordo com estudo do IEMI com dados de 2021, os setores de moda praia
e moda fitness, combinados, movimentaram 29 bilhdes de reais, produziram 909
milhdes de pecas e empregaram mais de 170 mil funcionarios.

Segundo relatério do Sebrae, o consumo interno de moda praia e fithess em
2021 foi de 932 milhdes de pecas, além de um total de 33 milhdes de ddlares
americanos em exportagoes, e tem como principal grupo consumidor a classe média
(niveis B e C). A Figura 4 mostra o relatorio e indica que o principal canal utilizado € o
varejo especializado, com avango também para o comércio online, tendo um

crescimento lento, mas constante ano a ano (Sebrae Santa Catarina, 2023).

Figura 4 - Interesse por pegas de moda praia
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Fonte: Sebrae Santa Catarina, 2023

O relatdrio indica que, dentre as pesquisas relacionadas a pecgas de vestuario

do segmento praia, existe uma constante durante o ano na proporgao, sendo o termo
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“biquini” o mais pesquisado (com no minimo 179 mil pesquisas, no més de Abril de
2022, e maxima de 346 mil, em Janeiro do mesmo ano), seguido do termo “saida de
praia” (com minimo de 29 mil pesquisas em Junho de 2022, e maxima de 75 mil
também em Janeiro do mesmo ano), e por fim, o termo “Mai6é” (com minima de 4 mil
procuras em varios meses de 2022, e maxima de 13 mil pesquisas também em

janeiro).

2.1.4 Dados do e-commerce

A industria da moda esta em evolugao continua, refletindo as alteracdes nas
tendéncias e no comportamento dos consumidores. No cenario do comércio
eletrénico, a moda se destaca como um dos setores de maior expansao, impulsionado
pela conveniéncia das vendas online e pela ampla diversidade de produtos
disponiveis nas plataformas virtuais.

Conforme o estudo realizado pelo Sebrae em colaboragdo com a Fundacéao
Getulio Vargas, foi constatado que 84% dos microempreendedores no ramo da moda
optavam por utilizar o comércio eletrbnico como meio de venda de seus produtos.
Esse percentual é superior a média de 70% observada em outros segmentos de
negoécios: (Leon, 2024). E Segundo pesquisa conduzida pela Euromonitor
International, as vendas de moda através do comércio eletrbnico cresceu cerca de
16% no Brasil em 2022 (Maeztra, 2023)

Pesquisas sobre intencdo de compra online indicam produtos de moda e
acessorios em terceiro lugar, perdendo apenas para alimentos e bebidas e cosméticos
e perfumaria. Também foi constatado que 33% dos respondentes que fazem compras
em aplicativos, realizam transagdes no mercado do vestuario por esse meio com uma
média de uma a trés vezes no més, o que pode ser considerado boa frequéncia,
quando se leva em consideragao o tamanho do Brasil e a quantidade de consumidores
(Nig Ebit, 2024).

De acordo com os dados fornecidos pela Abcomm, o ticket médio de compra é
de R$ 470,00, representando um crescimento de 2% em comparagdo com 0 ano
anterior. Além disso, foram registrados 395 milhées de pedidos e 87,8 milhdes de
consumidores virtuais. Ja segundo a NuvemShop, pequenos e médios e-commerces
movimentaram cerca de R$ 703 milhdes no primeiro trimestre de 2023 — um

crescimento de 23% em relagdo ao mesmo periodo de 2022- (Neiva, 2024).
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Quanto a influéncia dos anuncios em redes sociais, 50% dos respondentes
afirmaram que tais comunicagées de marketing impactam, de uma maneira mais
branda até uma escala mais intensa, na decisdo de compra. Desses, afirmam que a
categoria de produto que mais gera predisposi¢do a compra por influéncia das redes
sociais estdo os produtos de moda e acessorios. Ainda nesse assunto, 38% dos
consumidores disseram que assistem lives de divulgacdo de produtos. Quanto as
redes sociais, o Instagram e oFacebook sdo as redes sociais mais utilizadas durante
o dia (Niq Ebit, 2024).

Conforme pesquisa realizada pelo Serasa Experian (2022), entre os 480 mil
compradores digitais que se concentram em produtos de moda, as mulheres
representam 66,7% dos compradores mais digitais, enquanto os homens representam
32,6%. 19,5 por cento desses compradores digitais tém entre 25 e 29 anos. Os
individuos com menor frequéncia (0,7%) sdo aqueles com 70 anos ou mais.

Na analise por classe social, observa-se que, dos compradores digitais mais
frequentes, 52,1% pertencem a classe C. Considerando que a populagao brasileira
tem 37,3% de individuos nessa classificagéo, o numero de compradores digitais desse
grupo € aproximadamente 15 pontos percentuais acima da meédia populacional. Isso
indica uma preferéncia mais acentuada nessa classe social pelo comércio eletrénico
em comparagao com as demais. Segundo os dados da pesquisa, a classe B ocupa o
segundo lugar no ranking de compras online, representando 24,46%, enquanto a
classe D fica em terceiro com 20,08%. Por outro lado, a predilecdo pelo e-commerce
€ menos expressiva nas classes A e E, que correspondem a apenas 1,15% e 2,19%
dos compradores digitais por renda, respectivamente (Mercado & Consumo, 2024).

Um dado interessante é sobre as compras online em época das festas de fim
de ano. Uma pesquisa realizada pela CNDL (Confederagdo Nacional de Dirigentes
Lojistas) e pelo SPC Brasil (Servigo de Protegdo ao Crédito) mostra que a maioria
(60% dos itens pesquisados foram pegas do vestuario (E-commerce Brasil, 2024),
conforme a Figura 5. Isso demonstra como € importante para o empreendedor
aproveitar os momentos de feriados e festas no pais para intensificar as

comunicagoes de marketing e aumentar as vendas.
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Figura 5 - Ticket médio e nicho das compras online em época de natal
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250
200
150

100

TICKET MEDIO

50

ROUPAS E ACESSORIOS SAUDE E BELEZA CRIANGAS E BEBE

MICHO
Fonte: E-commerce Brasil, 2024

Para que os micro e pequenos empreendedores do setor do vestuario no Brasil
tenham uma maior chance de prosperar e expandir seus negoécios, contudo, é
necessario adquirir uma maior compreensao sobre marketing e comportamento do
consumidor, para, assim, oferecer o valor e a comunicacado que o comprador busca.

No Brasil, as micro e pequenas empresas (MPEs) desempenham um papel
crucial na economia, representando uma significativa parcela do PIB e sendo
responsaveis por grande parte dos empregos formais no pais. Essas empresas
enfrentam desafios unicos, como acesso limitado a crédito, alta carga tributaria e
competitividade acirrada no mercado. No entanto, elas também possuem uma enorme
capacidade de adaptacéao e inovagao, sendo frequentemente vistas como motores de
desenvolvimento local e social. Nesse contexto, estratégias de marketing eficientes
sdo0 essenciais para garantir a sustentabilidade e o crescimento dessas empresas.

Compreender o cenario nacional das micro e pequenas empresas no Brasil é
fundamental para a elaboragao de diretrizes de inbound marketing eficaz. Esse
conhecimento permite identificar as principais dificuldades e necessidades especificas
dessas empresas, como restricdbes orcamentarias, recursos limitados e a necessidade
de maximizar a eficiéncia de suas estratégias de marketing. Ao entender o ambiente
competitivo e os desafios enfrentados por tais companhias, € possivel adaptar as
taticas de inbound marketing para serem mais acessiveis e relevantes, garantindo que
as empresas possam atrair e engajar seus clientes de maneira mais eficaz. Além
disso, a contextualizagao fornece insights sobre o comportamento do consumidor
brasileiro, permitindo que as diretrizes oferecam solugdes personalizadas e
culturalmente apropriadas. Dessa forma, as diretrizes ndo apenas abordam caminhos

para aplicagdo de estratégias do inbound marketing, mas também se alinha as
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realidades e especificidades do mercado brasileiro, aumentando a probabilidade de

SUCesSSO para as micro e pequenas empresas.

2.2 MARKETING E COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Tomando o cenario geral da moda, desde seu lento inicio até os dias de hoje,
surge o questionamento de como a rotina dos individuos passou do contexto medieval
— de tradicao e rigidez social — para a realidade do século XXI, em que parece ser
impossivel fugir da moda e as marcas de vestuario competem para tentar langar
colegdes antes de suas concorrentes.

Lentamente, o sistema de moda foi sendo difundido, apesar de o acesso ao
produto de moda ser um sonho distante ao cidaddao comum — dado o valor elevado da
produgao dos bens de consumo em geral que demandavam muito tempo para serem
feitos, além de um contexto de escassez de materiais.

Esse panorama de escassez e falta de acesso generalizado teve seu ponto de
virada com a chegada da revolugao industrial, que baixou drasticamente os custos de
produgdo com o advento das maquinas, aliado a organizacdo de uma linha de
produc¢ao, o que possibilitou, concomitantemente, um aumento no numero de produtos
manufaturados, uma diminuigdo no custo unitario, e uma demanda maior por mao de
obra.

Apesar das condi¢des insalubres de trabalho nas décadas que antecederam a
chegada e consolidacdo dos direitos infantis e trabalhistas, a industrializagao
possibilitou, em longo prazo, que o individuo ocidental tivesse mais acesso ao
consumo, mesmo que ainda em pouca quantidade comparado ao que € consumido
atualmente pelo cidaddo médio. O aumento gradual da renda gerou consigo um
aumento da demanda, fazendo com que mais postos de trabalho fossem gerados,
mais pessoas tivessem acesso aos bens de consumo e criando, entido, as bases para
a intensificagdo do consumo, do acesso e do desejo. A sociedade de moda estendeu-
se nao apenas para itens de vestuario e acessorios, como roupas, cal¢cados e joias,
mas para todas as esferas da vida.

Em termos de consumo, Veblen (2005), ao final do século XIX, escreveu sobre
0 consumo suntuoso pela classe que denominou ociosa — pessoas muito ricas, ligadas

a atividades governamentais, militares, religiosas e praticantes e apreciadores da arte
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— classe essa que se utilizava da aquisicao exagerada de bens para sinalizar seus
privilégios, acumulando itens luxuosos e ostensivos — incluindo, é claro, artigos de
moda.

Sant’Anna (2007, p. 53) localiza o ponto de mudanca maior como sendo o
século XX, que trouxe consigo um ritmo ainda mais intenso no processo de oferta e
demanda, indicando este periodo como 0 momento em que 0 consumo passa a ser
voltado para “o desejo, na medida em que as mercadorias foram sendo revestidas de
mensagens que a separavam de sua realidade palpavel, ligada a qualidade ou
funcionalidade.”

Foi no século XX que surgiu o marketing como disciplina, buscando administrar
esse processo e misturando conceitos da administragcdo com psicologia, para melhor
entender o comportamento (Carvalho, 2018). Diante de uma oferta cada vez maior de
bens e servigos, foi necessario aos donos de empresas e marcas, encontrar uma
forma de captar a atencgao e influenciar no processo de decisao de compra. Buscou-
se uma melhor compreensao do que leva o individuo a tomar decisbdes a favor ou
contra um produto ou uma marca especifica.

Desde a década de 1940, muito se avangou em questao de tecnologias, com o
surgimento da televisdo, computadores, internet, redes sociais e dispositivos moveis
como smartphones e tablets. Se a principio eram usados radio, jornais e panfletos,
hoje esses meios de comunicagao representam uma parcela muito menor dos canais
utilizados pelo marketing, principalmente com o advento das redes sociais e seu uso
crescente de forma exponencial, que se tornou fundamental a qualquer marca que
queira fazer sua presenca ser notada. Com novas formas de consumo de midia, o
profissional de marketing precisa dispor de novas ferramentas para comunicar seus

produtos e servicos, e ser capaz de alcangar o coracao e a memoria do consumidor.

2.2.1 Teoria geral do marketing

Durante o periodo pés-Segunda Guerra Mundial, em meio a um crescimento
econdmico significativo e uma compreensdo aprimorada do comportamento do
consumidor, houve um aumento expressivo na taxa de natalidade, resultando na
emergéncia de uma nova geracao de consumidores educados em um contexto de

abundancia material, conhecida como os baby boomers. Essa geragédo, ao buscar
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reafirmar a importancia do consumidor, desencadeou uma transformagao no poder
entre produtor e consumidor, que marcou o inicio da "era do marketing" (Baker, 2015).

Apesar de n&o possuir uma tradugéo exata do para o portugués, muitos autores
se dispbem a defini-lo, de acordo com suas percepgdes € a época em que vivem. Um
autor considerado muito importante para o marketing é Peter Drucker, que contribuiu
grandemente para a disciplina, sem sequer utilizar o termo “marketing”. A énfase de
Drucker na centralidade do cliente foi uma de suas principais contribuicdes para essa
disciplina. Ele defendeu a ideia de que criar e manter clientes é o objetivo principal de
qualquer negocio. Ele acreditava que o marketing nao se limita apenas a venda de
produtos ou servigos; também envolve compreender as necessidades e desejos dos
clientes e fornecer alternativas que agreguem valor para eles (Drucker, 1954).

Apesar da grande contribuicdo de Drucker, o marketing é considerado por
muitos como um fenbmeno com origem apenas na segunda metade do século XX,
quando Ted Levitt escreveu um artigo na Harvard Business Review chamado "Miopia
em Marketing", abordando os principais motivos de por que empresas e industrias
inteiras cresceram até um ponto de grande poder e influéncia e depois decairam
(Levitt, 1960).

A trajetoria que vai de Drucker e Levitt até os nossos dias mostra uma
amplificagdo certeira e progressiva do escopo do marketing: do foco na criacédo e
retencdo de clientes para uma visdao mais integrada, estratégica e orientada por
contexto e dados. Essa evolugdo prepara o terreno conceitual para que autores
contemporaneos, como Kotler, apresentem definicbes que condensam principios
classicos com praticas modernas de mercado.

Kotler entende o marketing como uma atividade centrada na geragao de valor
para as pessoas, isto €, em identificar necessidades humanas e estruturar ofertas que
as atendam. Por conseguinte, o papel do profissional de marketing € selecionar
caracteristicas complementares ao produto ou servico que aumentem o valor
percebido pelo consumidor, como definir politicas de prego que reflitam esse valor em
troca, escolher canais de distribuicdo que garantam acessibilidade e conveniéncia, e
elaborar mensagens que comuniquem claramente o beneficio oferecido (Kotler,
2020). O marketing, para Kotler, € uma disciplina voltada essencialmente pela criagéo
e entrega de valor ao consumidor.

Portanto, o marketing também pode ser entendido como sendo o setor da

empresa responsavel pela pesquisa de necessidades e desejos do consumidor em
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potencial, assim como seu comportamento e processo de tomada de decisdes. Ainda
segundo o autor, o marketing entra antes mesmo do produto no processo de venda,
ja que ele deve monitorar o mercado quanto a demanda, além de trabalhar juntamente
com os setores de desenvolvimento de produto e vendas, para melhor entregar esse
valor ao consumidor. (Kotler, 2020). Em adi¢cédo, também faz parte do trabalho do
marketing investir tempo e recursos no pds-venda — um passo importante para a
fidelizagao de clientes.

Outra autoridade da area é a Associacdo Americana de Marketing (AMA),
fundada em 1937, relata que inumeros académicos e pesquisadores da area,
fornecem em seu website, desde definicbes sobre a area e seus ramos até cursos
pagos e gratuitos para quem deseja se aprofundar. O quadro 1 mostra definicbes de

marketing de acordo com a AMA.

Figura 6 - Definigdes de marketing de acordo com a Associagao Americana de Marketing (AMA)

“Marketing é o desempenho de atividades empresariais que direcionam o fluxo de

1935-1939 2 ) 3
bens e servigos dos produtores para os consumidores.

1945-1949 “Marketing é o desempenho de atividades empresariais que direcionam o fluxo de
bens e servigos dos produtores para os consumidores.”

1960-1964 Marketing é a execugao de atividades empresariais que direcionam o fluxo de bens

e servigos dos produtores para os consumidores.”

“Marketing é o processo de planejamento e execugao da concepcao, precificagéo,
1985-1989 promocao e distribuicao de ideias, bens e servigos para criar trocas que satisfacam
objetivos individuais e organizacionais.”

“Marketing é uma funcéo organizacional e um conjunto de processos para criar,
2000-2004 comunicar e entregar valor aos clientes e para gerenciar relacionamentos com
clientes de maneiras que beneficiem a organizagéo e seus stakeholders.”

“Marketing é a atividade, conjunto de instituicées e processos para criar, comunicar,
2017-Presente entregar e trocar ofertas que tenham valor para clientes, consumidores, parceiros e
a sociedade em geral.”

Fonte: Ringold e Weitz (2007); AMA (2017).
Ainda na década de 1960, outro autor que trouxe ideias inovadoras e expandiu
0 conhecimento na disciplina do marketing foi McCarthy (1960) com a introdugéo do
mix de marketing, também conhecido como os 4Ps. O mix € composto por facetas do
marketing que necessitam ser bem planejadas para o sucesso de um negaocio, e sao:

Produto, Preco, Praga e Promocao.
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Quanto ao produto, é importante ter muito bem especificado o que se oferta, e
o conjunto dos atributos intangiveis oferecidos no produto, para entregar o que o
cliente quer ou precisa. Trata-se, além dos aspectos basicos do produto (cor, forma,
tamanho), também da embalagem e funcionalidade. Kotler e Keller (2018, p. 786)
definem produto como “tudo que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer um
desejo ou necessidade, como bens fisicos, servigcos, experiéncias, eventos, pessoas,
lugares, propriedades, organizagdes, informagdes e ideias.”

O preco ¢é a variavel constituida de preco de custo + lucro, e precisa ser atrativo
para o publico, de acordo com a percepgao do consumidor. O conhecimento de pregos
€ aprendido com base em compras anteriores, ou seja, compras anteriores, e € usado
agora como informacéo disponivel nos pontos de venda. Os julgamentos sobre a
competitividade de precos dependem da percepcdo dos precos atuais e da
comparagao com os precgos solicitados anteriormente (Mdslein-Tréppner et al., 2020).
No contexto da moda, a percepgao do pregco esta diretamente relacionada a
quantidade de informagao de moda na pega do vestuario, ou seja, espera-se um prego

Praca é o local onde o produto ou servigo é ofertado, também conhecido como
canal de marketing (Kotler, 2018). Também inclui formas de logistica, armazenamento
e distribuicdo, além da loja fisica e/ou online. Ja a promogao tem a ver com os canais
de comunicagao de marketing utilizados para que o cliente saiba que a empresa exista
e também consiga fornecer avaliagées sobre o produto ou servigo (Kotler; e Keller,
2018).

Por fim, conclui-se que o marketing tem como principal objetivo entregar valor
ao consumidor. “O marketing pode ser visto como a identificagdo, a comunicacéo, a
entrega e o monitoramento do valor para o cliente” (Kotler, 2018).

O conceito de valor, dentro da administragao de marketing, € apresentado por
Kotler e Keller (2018) como sendo um conjunto de beneficios que a empresa entrega
a partir de seu produto fisico ou servigo. Os autores explicam que valor também é o
somatorio dos custos e beneficios tangiveis e intangiveis.

E dever das marcas entregar valor ao consumidor se desejam ter sucesso em
seus negocios a longo prazo. O cliente precisa compreender que o produto ou servigo
oferecido vale a pena o sacrificio — o dinheiro ou o tempo — que é pedido em troca. E
€ ai que entram os estudos sobre comportamento do consumidor: para melhor
compreender como os individuos e grupos percebem valor e como se comportam em

relagao a ele.
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2.2.2 Comportamento do consumidor

Solomon (2024) define comportamento do consumidor como sendo o estudo
“dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam
ou descartam produtos, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades
e desejos e para definir e expressar suas identidades.”

De inicio, o consumo pode servir como solugao para necessidades. As marcas
utilizam-se das hierarquias de necessidades de Maslow (1943) para escolher como
sera feito o mix de produtos, j4 que cada camada da pirdmide entrega valores
diferentes e, portanto, cobra precgos diferentes.

A piramide de Maslow (1943) é uma forma visual de apresentar a “ordem” das
necessidades humanas, desde as mais basicas até as mais ligadas a sonhos e
aspiracdes. Na base — primeira camada — estdo as necessidades fisioldgicas basicas
que, caso nao supridas, apresentam riscos a vida, como alimentacdo, descanso,
regulacdo térmica, abrigo, hidratacdo. Na segunda camada, estdo as necessidades
de segurancga, que diz respeito a sensag¢ao de protegao contra perigos e ameacas,
contra dor e contra instabilidades graves. A terceira camada trata das necessidades
sociais: ter amizades, uma familia, dar e receber afeto, ser aceito e compreendido. A
penultima camada tem a ver com o desejo por autoestima, como ter prestigio,
notoriedade, sucesso, uma boa reputagao e etc. Por fim, a ultima camada e o topo da
piramide, estdo os desejos por auto realizagdo, de alcangar o préprio potencial e ter
acesso a seus sonhos e desejos mais profundos. A Figura 7 mostra a Piramide de
Maslow (1943).
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Figura 7 - Piramide de Maslow (1943)
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Fonte: https://mayneza.com/como-dejar-huella-en-el-mundo-2/

Nossa identidade distinta é refletida por nossas escolhas de consumo, marcas
que usamos, atividades nas quais nos envolvemos e grupos aos quais pertencemos.
Portanto, o consumo vai muito além das necessidades da base da piramide,
principalmente em paises economicamente mais desenvolvidos. O consumo
simbdlico (Pandelaere, 2022) ocorre quando ele acontece nao pela fung¢ao do produto
ou servigo, mas pela possibilidade da comunicagédo de aspectos e tragos desejaveis
de si mesmos para outros, ou para si.

O ato de consumir também serve, na contemporaneidade, para criar, manter e
sinalizar a identidade e individualidade do consumidor (Shrum et al., 2013). Além de
ser parte relevante da construcdo da identidade nos anos iniciais da vida adulta,
quando individuos procuram utilizar-se de vestimentas para comunicar valores como

maturidade e competéncia (Brown, 2024).
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O consumo de roupas da moda € uma parte importante da experiéncia de
compra do consumidor, que satisfaz ndo apenas os desejos de uma pessoa de ter
uma aparéncia atraente, mas também suas necessidades de amor, pertencimento,

estima e auto realizacdo (Liu et al., 2021).

2.2.3 Jornada de compra

Outro conceito importantissimo para a compreensdo do comportamento do
consumidor € a jornada de compra. O conceito foi criado por Adrian Payne (1933) e
auxilia na compreensao do caminho que um cliente percorre desde que percebe uma
necessidade ou problema até que toma a decisao final de comprar um bem ou servigo.
O processo, segundo o autor, consiste de quatro etapas principais: Aprendizado e
descoberta, reconhecimento do problema, consideragdo de solugédo e, por sim, a

decisdo de compra. Na Figura 8 demonstra de forma simplificada a jornada de compra.

Figura 8 - Jornada de compra

Aprendizado e descoberta

|

Reconhecimento do problema

4

Consideracao de solucao

\ 4

Decisaode compra
Fonte: Payne (1933).

Na etapa de aprendizado e descoberta, o cliente identifica uma falta — na
linguagem empresarial, uma “dor” — e comec¢a a buscar informagdes relacionado ao
tema. Esse é o momento de captar a atengéo (Dourado, 2024). Ao passar para a etapa
de reconhecimento do problema, o cliente esta ciente da situacdo atual e esta
procurando possiveis solugdes, analisando varias opgdes. Na penultima etapa, a de
consideragao da solugado, ele compara produtos ou servigcos e avalia as opgoes

disponiveis de acordo com seus recursos e necessidades. Esse cliente esta préximo

36



de tomar uma decisdo de compra. Por ultimo, na decisdo de compra, o cliente escolhe
o que quer comprar. Quando ele faz a compra, isso é chamado de conversao.
Traduzido para o marketing em ambiente digital, a jornada de compra (ou
jornada do consumidor) pode ser abordada de diversas formas. O inbound marketing
apresenta algumas estratégias para chamar ateng¢ao do consumidor ao longo dessas
fases, utilizando-se de producéo inteligente e direcionada, para que o cliente que esta
procurando por algo, desde a fase em que o interesse é apenas por um “tema” até a

fase final da procura pelo produto, encontre mais faciimente.

2.2.4 Inbound marketing

A forma como o consumidor recebe as comunicagdes de marketing mudou. O
marketing tradicional, aquela comunicagdo mercadoldégica ja conhecida ha —também
chamado de outbound marketing — que “empurra” a comunicagdo da marca para o
consumidor, esta perdendo espaco e eficacia. Chouaib, Redouane e Hajar (2019)
caracterizam esse tipo de estratégia como sendo um marketing baseado na
interrupcdo, que nédo pede permissao para invadir o espago do consumidor, como
acontece com comerciais de TV enquanto se assiste a um filme, por exemplo.

Um fator de mudanca radical foi a recente incorporacéo dos dispositivos moveis
no cotidiano do consumidor contemporaneo. Se antes nao havia com o que se entreter
enquanto se esperava em uma fila de banco, por exemplo, hoje a maioria dos
individuos tém, ao alcance das pontas dos dedos, uma infinidade de midias
disponiveis para consumo, que varia desde aplicativos de mensagens até jogos
complexos e servigos de streaming de filmes e séries.

Sendo assim, o consumidor ndo mais dispde de apenas poucas opcoes
extremamente restritas como antigamente, quando, por exemplo, o entretenimento
audiovisual se limitava a poucos canais de TV aberta disponiveis e alguns filmes em
cartaz no cinema. Atualmente, com o acesso facilitado a plataformas de streaming e
sites de videos como YouTube e TikTok, o individuo conta com uma flexibilidade de
consumo muito maior em todos os aspectos — onde, o qué, quando e como assistir.
Com a chegada e popularizagdo da internet e das redes sociais nas regides
industrializadas e globalizadas, porém, a comunicag&o entre marcas e consumidores

foi facilitada, além de se tornar um canal bidirecional, no qual ha a possibilidade de
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expressar sua satisfagdo ou insatisfagdo, comunicar seus desejos e necessidades e
participar, indiretamente, do processo de criagao.

Outra consequéncia do advento da internet e das midias sociais foi a
popularizagdo da compra por meio de plataformas de vendas digitais, possibilitando
que os consumidores tenham mais escolhas de produto, marca, tamanho, cor, preco;
enfim, uma infinidade de opgbes. Porém, diante de tantas opg¢des e da constante
exposicao a tais marcas, produtos e servigos, o “equilibrio” entre oferta e demanda
parece estar comprometido. “O problema central com que se defrontam os negécios
hoje nédo é escassez de bens, mas escassez de clientes” (Kotler, 2015a, p. 9).

Outro desafio enfrentado por conta da constante exposicao as multiplas telas é
a escassez de atencdo. Mesmo que os dispositivos moéveis tenham facilitado a vida
diaria, oferecendo acesso a internet, ao e-mail, as redes sociais e até mesmo ao
trabalho (utilizando programas como Zoom, Microsoft Teams, Google Meet), a
constante e ininterrupta exposicao a informacao € um fator que sobrecarrega a mente,
fazendo assim com que o consumidor fique fatigado perante as comunicagdes de
marketing. Um bom exemplo dessa fatiga € o estudo de Gomes e Rodas Vera (2022)
que constataram que, mesmo os consumidores que apreciam o conteudo veiculado
como publicidade em redes sociais como Facebook e Instagram, sentem-se
incomodados com a frequéncia excessiva.

E nesse cenario de disputa acirrada pela atengdo do consumidor que surge o
inbound marketing, uma estratégia de marketing focada em crescer através de
relacdes significativas e duradouras com consumidores, prospects e clientes. Trata-
se de fazer as pessoas se sentirem valorizadas e capacitadas para atingir seus
objetivos em todas as etapas de sua jornada com vocé” (Hubspot, [s.d]). Ao contrario
do marketing tradicional, a estratégia inbound busca “puxar” o consumidor, fazendo
com que ele se aproxime da marca através do consumo dos conteudos oferecidos, ao
invés de “empurrar’ a comunicagao de marketing no consumidor ou interromper o que
ele esta fazendo para tal.

A utilizacdo do inbound marketing, de acordo com Da Silva e Abegéao (2023) é
dividida em cinco etapas: atragao, conversao, relacionamento, vendas e analise. Na
etapa de atragado, o objetivo é fazer com que o consumidor perceba a presenca da
marca e decida prestar atengcdo. Na etapa de conversio, o objetivo & converter o
consumidor interessado em um J/ead. Individuos viram Jeads quando trocam

informagdes suas por algo que a marca tem a oferecer. Um exemplo comum de
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conversao € quando o consumidor fornece seu nome e seu e-mail em troca de um e-
book gratuito. Ja na etapa de relacionamento, o foco é em entregar conteudos mais
ricos, aprofundar o relacionamento e fazé-lo avangar na jornada de compras. A etapa
de vendas € quando se entende as necessidades do /lead e € mostrado que o produto
que aquela marca oferece € a melhor opgéo. Por ultimo, a etapa de analise coleta os
numeros e dados do processo e analisa o que esta ou nao funcionando.

Miller (2015, p. 1) afirma que “O objetivo final do inbound marketing é fazer
marketing para um cliente como individuo, criando uma conexao que culmina em um
fim desejado — uma acao na forma de venda, doagao ou assinatura”. Assim, o alvo de
todas as etapas e ferramentas do marketing de atragéo é criar um relacionamento
com o consumidor que seja capaz de idealiza-lo. A pesquisa tem como foco as trés
primeiras fases do processo, que tratam do momento anterior a compra. Cada uma
dessas anteriormente explicadas conta com diversas op¢des de ferramentas. A figura

9 da exemplos de algumas delas que podem ser usadas para cada fase:

Figura 9 - Fases, objetivos e ferramentas do inbound marketing
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nv ; = ;
Onyersao engaje com a marca e se torne um lead Automacéao de marketing

Gerenciamento de leads.

Conteudo inteligente
E-mail marketing
Caixa de entrada de conversas
Automacéao de marketing

Encantar o consumidor, fazer com que ele
possa sentir que a marca o

Relacionamen : v
elacionamento entende; criar relacionamento com o

consumidor.
Lead scoring
Vendas Realizar as vendas Inbound sales
CRM
’ - Web Analytics
Processar as informagées sobre retorno, .
Andlise vendas, tragar ‘2eagle Analvics
' Meta Ads

estratégias mais acuradas . -
Sites e programas de analise

Fonte: Adaptado de Hubspot e Da Silva e Abegéo (2023).
Em resumo, o marketing inbound é uma estratégia de marketing para gerar

percepcao de valor no consumidor, que, afinal, € o fator dominante na decisédo de

compra.

O consumidor escolhe entre diferentes ofertas considerando qual parece
proporcionar o maior valor — somatério dos beneficios e custos tangiveis e
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intangiveis. O valor, um conceito central de marketing, pode ser considerado
primordialmente uma combinagcdo de qualidade, servico e prego (gsp),
denominada triade do valor para o cliente. As percepc¢oes de valor aumentam
com a qualidade e o servigo, mas diminuem com o preco (Kotler, 2019, p. 11,
grifos do autor).

Porém, apesar das diferengas, a estratégia ideal € que as marcas fagcam uso
de ambas estratégias, ja que, ao invés de serem rivais, sdo complementares, e sdo
essenciais para uma abrangéncia completa dos canais de marketing (Dakoua;
Benabdelouahed; Anabir, 2019).

A partir da literatura consultada, a autora escolheu utilizar quatro tipos de uso
do marketing no ambiente digital como pilares do Inbound marketing: A criacdo de
conteudo, a otimizagdo dos mecanismos de busca, as landing pages e chamadas para

acao, e o e-mail marketing.

2.2.4.1 Puablico-alvo e Personas

Antes mesmo de compreender os pilares do inbound marketing, € importante
compreender que € necessario estabelecer o publico-alvo dos esfor¢os de marketing.
O uso da palavra “persona” para designar o consumidor ideal tem sido usada por
décadas, apesar de ser muito dificil identificar um ponto de partida claro indicado na
literatura cientifica. Para Siqueira (2024 ), personas sao uma representagao imaginaria
do cliente ideal, fundamentada em dados reais sobre comportamentos e
caracteristicas demograficas dos consumidores. Além disso, inclui uma construgao
das suas narrativas pessoais, motivacoes, objetivos, desafios e preocupacdes.

Essa pratica permitiu que os profissionais desenvolvessem produtos e,
também, formas de comunicar tais produtos, mais alinhados com as expectativas e
preferéncias dos usuarios, resultando em experiéncias mais satisfatérias para o
consumidor e mais eficazes para quem vende. A criacao de personas tornou-se uma
ferramenta valiosa para orientar esses processos de criagcdo e comunicagao,
assegurando que as solugdes propostas realmente atendam aos anseios do publico-
alvo.

Essa pratica foi amplamente pesquisada por instituicbes e académicos e seus
resultados foram — e continuam sendo — divulgados por diversos artigos, dissertagbes
e teses, assim como por meio de publicagdes em blogs, e-books, videos, cursos, e

assim por diante. Essas fontes de conhecimento e meios de comunicagao de tais
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conhecimentos tém compartilhado amplamente a metodologia e os beneficios das
personas, permitindo que mais profissionais adotem essa abordagem estratégica em
suas praticas de marketing. Ao utilizar perfis detalhados de consumidores ideais, as
empresas conseguem segmentar seu mercado de maneira mais eficaz e desenvolver
estratégias de comunicacéo mais direcionadas e personalizadas.

A disseminagdo das personas como um instrumento estratégico de
segmentacéo e vendas tem sido fundamental para o sucesso de muitas campanhas
de marketing. Ao identificar e entender profundamente os diferentes segmentos de
consumidores, as empresas conseguem criar mensagens que ressoam com as
necessidades e desejos especificos de cada grupo. Esse nivel de personalizagao nao
s6 aumenta a eficacia das campanhas de marketing, mas também promove um
engajamento mais profundo e duradouro com os consumidores. Com a aplicagao das
personas, as empresas podem alinhar melhor suas estratégias de vendas e marketing
com os objetivos de negdcio, alcangando resultados mais robustos e sustentaveis.

Para Miller (2015), compreender os perfis dos principais grupos de clientes-alvo é
fundamental para estabelecer uma comunicacao eficaz com esses potenciais consumidores.
Conhecer os detalhes demograficos, comportamentais e psicograficos dos compradores
permite que a empresa crie mensagens e estratégias de marketing que realmente ressoem
com suas necessidades e desejos. Esta compreensao aprofundada facilita o desenvolvimento
de campanhas que sdo nao apenas atraentes, mas também relevantes para os diferentes
segmentos de publico.

Quanto mais informagbes a empresa conseguir coletar sobre quem sao seus
compradores, mais precisa e certeira sera na abordagem de suas necessidades
individuais. Este conhecimento detalhado permite a personalizacdo das interacdes e
das ofertas, aumentando significativamente as chances de conversdo. Saber quais
sao as preferéncias, habitos de compra e motivagdes dos seus consumidores permite
antecipar suas expectativas e responder de maneira adequada e proativa.

E nesse contexto que o desenvolvimento de perfis de personas se torna uma
ferramenta crucial para a elaboragdo do seu plano de marketing de entrada. As
personas fornecem um quadro claro e compreensivel de quem sao os seus clientes
ideais, permitindo que toda a estratégia de marketing seja alinhada de acordo com
essas representagoes. Ao utilizar perfis de personas, aumenta-se as chances que as
agdes de marketing sejam direcionadas e eficazes, melhorando a comunicacgéao, a

segmentacao e, em ultima analise, o desempenho das suas campanhas.

41



Salmien et al. (2021) sugerem que as personas podem auxiliar os profissionais
a compreenderem e definirem seus publicos reais nas redes sociais (e possivelmente
em outros dominios, como usuarios e clientes) ao fornecerem insights mais
detalhados sobre os diferentes segmentos de usuarios. Isso inclui informagdes sobre
quem € o usuario, as razdes de sua visita e as possiveis melhorias na experiéncia do
usuario.

Os autores também afirmam que as personas funcionam de maneira eficaz
quando baseadas em dados precisos, melhorando a precisdo dos preconceitos, o que
€ evidente tanto nos testes estatisticos quanto na analise textual. No entanto, é
necessario educar os tomadores de decisdo sobre como usar e criar personas para
maximizar seu impacto positivo.

Sinansari et al. (2023) propuseram o uso dos mapas de empatia do usuario,
uma técnica proposta pela consultoria de design XPLANE para auxiliar e
complementar o processo de estabelecimento de uma persona. Os autores afirmam
que mapas de empatia e personas de usuario sdo ferramentas que ajudam a entender
as necessidades e caracteristicas dos clientes. Os mapas de empatia permitem que
as empresas vejam o problema, as necessidades e as expectativas do ponto de vista
dos clientes, enquanto as personas ajudam a visualizar o cliente ideal para guiar o
desenvolvimento do produto. A Figura 10 mostra o mapa de empatia e como utiliza-

lo.
Figura 10 - Mapa de empatia

Fonte: Adaptado de Gray, Brown e Macanufo (2010) e Goulbourne (2024)
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Segundo Goulbourne (2024), o mapeamento da empatia surgiu como um
recurso visual para designers e especialistas em experiéncia do usuario, mas a
finalidade dessa pratica pode ser modificada para auxiliar na identificagdo de novas
oportunidades de alcance, na criagdo de personas de clientes ja existentes, na
elaboragcao de conteudo e na geracgao de ideias praticas em um periodo de tempo
reduzido. O mapeamento de empatia pode auxiliar vocé a compreender a mentalidade
de seus clientes, sem a necessidade de pagar por grupos de foco dispendiosos ou
estudos prolongados.

Ainda sobre as personas, Siqueira (2024) aponta que existe uma diferenca
entre publico-alvo e persona. Em termos gerais, o publico-alvo é um segmento amplo
da sociedade para o qual a empresa comercializa seus produtos ou servicos. A
persona, por outro lado, € a representacao do cliente ideal, de forma mais humanizada
e detalhada. Essas duas abordagens podem parecer semelhantes. No entanto, faz
uma grande diferenga desenvolver uma estratégia de marketing direcionada
especificamente a uma persona, em vez de um publico-alvo genérico. Frankenthal
(2022) sugere que a persona seja criada a partir de pesquisa sobre o publico-alvo. A
autora afirma que “nao raramente, conteudos, campanhas e produtos sao langados
com base em suposigdes, o que € um erro, gera inseguranga e aumenta o risco de
fracasso.”

Além disso, ndo é necessario limitar-se a uma unica persona se o responsavel
pela comunicagdo da empresa julgar a segmentagéo foi muito detalhada. Portanto, é
comum que empresas definam mais de uma persona para suas estratégias de
marketing.

Por fim, Siqueira (2024) aponta que na empresa Resultados Digitais (também
conhecida por RD Station) a persona € construida a partir das seguintes
caracteristicas:

a) ldade

b) Cargo

c) Habitos

d) Frustracdes

e) Desafios

f) Crencas

g) Hobbies (passatempos)

h) Estilo de vida
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i) Habitos de compra

j) Quais midias preferem

k) Quem os influencia

I) Quais tecnologias usa

m) Onde busca informacéao

n) Critérios de decisdo na hora da compra

o) Momento da jornada de compra em que se encontra

Frankenthal (2022) sugere que a persona seja construida a partir dos perfis
mais predominantes de clientes, a partir dos resultados das pesquisas de mercado e
publico-alvo.

Compreendendo agora o basico sobre como construir personas e direcionar os
esfor¢cos de marketing de maneira eficiente, € possivel avangar para a proxima fase,
na qual explica-se das principais ferramentas que sustentam essas estratégias. Essas
ferramentas serdo fundamentais para operacionalizar e potencializar tais acoes,
potencializando a probabilidade que os objetivos sejam alcangados com maior

preciséo e eficacia.

2.2.4.2 Marketing de contetido

De acordo com a AMA, marketing de conteudo € “Uma técnica de criagao e
distribuicdo de conteudo valioso, relevante e consistente para atrair e adquirir um
publico claramente definido, com o objetivo de impulsionar acdes lucrativas do
cliente.” (AMA, 2017) Ou seja, é a criagao de conteudo — seja por texto (blogs), audio
(podcasts), imagem ou videos. Tendo em vista que o consumidor tem preferéncia por
experiéncias sobre produtos fisicos (Gilovich; Kumar, 2015), o conteudo de marca
pode entregar uma experiéncia, mesmo que curta, a quem consome.

O marketing de conteudo, principalmente quanto entregue através das
plataformas das redes sociais, é capaz de impactar o consumidor em qualquer estagio
do processo de decisdo de compra (Nash, 2018). A produgéo de conteudo através
desse veiculo melhora o brand equity da marca, o que, por consequéncia, afeta
positivamente a intengdo de compra (Majeed; Owusu-Ansah; Ashmond; 2021).

Brand equity (Aaker, 2005) € um termo utilizado para referir-se a um conjunto

de bens e vantagens associados a marca, incluindo seu nome e simbolos, que

44



aumentam ou diminuem o valor que um produto ou servigo oferece a uma empresa
e/ou seus clientes. Assim, trata-se de quanto valor a marca consegue agregar ao
produto ou servico que oferece.

A exposigao regular dos clientes ao conteudo de marca os ajuda a aprender
socialmente. Os usuarios percebem o valor do conteudo relevante, o que leva a
atitudes de marca mais positivas, fidelidade a marca e inten¢des de compra mais altas.
Os beneficios de investir em conteudo de marca valioso e compartilha-lo por meio dos
canais de midia social da marca. Embora conteudo informativo e entretenimento
possam aumentar a fidelidade a marca, marcas que estdao muito envolvidas com seus
produtos sdao aconselhadas a enfatizar conteudo informativo para acelerar o apego
entre consumidor e marca. Por outro lado, marcas com baixo envolvimento com o
produto devem apresentar conteudo mais atraente e cativante para atrair os clientes
(Lou et al., 2019). O tipo de conteudo vinculado a identidade da marca € o segundo
tipo de conteudo que mais gera interagdo, precedido apenas por conteudos
promocionais, como de descontos, brindes e sorteios (Ananda et al., 2019).

Chen et al. (2024) ramificaram o marketing de conteudo em quatro categorias:
conteudo funcional, conteddo de entretenimento, conteido emocional e conteudo
interativo (que se utiliza de CTA). A Figura 9 mostra o modelo de inspiracao.

O conteudo funcional refere-se aquele conteudo criado com a intengdo de
fornecer informacgdes uteis que saciem a necessidade da audiéncia ou consumidor.
Isso pode aumentar a percepcao do consumidor em relagdo a marca, e aumentar a
propensao a finalizagao da compra (Chen et al., 2024). O conteudo de entretenimento
€ aquele que busca trazer descontracado e relaxamento, sem ter a necessidade de
trazer informacdes uteis ou praticas, e € uma forma de estabelecer uma percepgao
mais positiva da marca na mente dos consumidores. Ja o conteudo emocional, que
busca tocar nos sentimentos de quem consome, ja que aqueles individuos expostos
a conteudos emocionais sao mais propensos a adquirir daquela marca (Hess et al.,
2011). Por ultimo, o conteudo interativo demonstra-se eficaz em produzir
engajamento, melhorar a percepgao do relacionamento com a marca que, no fim,
traduz-se em maior intengdo de compra (Pontes, 2018; Salem et al., 2019; Moran,
Muzellec e Johnson, 2019; Taylor et al., 2022; Senanu; Anning-Dorson; Tackie, 2023).

Em um canal de comunicacao, a lideranga nao € permanente. Estabilidade nao
vem de um unico canal de comunicagdo. Uma pequena empresa (principalmente

aquelas com poucos recursos) pode ser ameagada de perder compradores
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constantes se os algoritmos de busca, a publicidade contextual e os formatos de
entrega de conteudo em redes sociais mudarem (Kovalenko; Kuzmenko, 2020).
Portanto, é seguro afirmar que a criagdo de conteudo é uma forma extremamente
eficiente de atrair atencgao.

A partir do exposto, sugere-se a primeira hipotese:

H1: O marketing de conteudo tem efeito sobre a confianga na marca.

Mas, para alcangar tais conteudos, uma boa estratégia de posicionamento nos

mecanismos de busca é relevante para maximizar os resultados.

2.2.4.3 SEO e SEM

SEO é uma sigla que significa Otimizagdo dos mecanismos de busca (Search
Engine Optimization, do inglés), e envolve a otimizacédo de sites e paginas da web
para mecanismos de busca populares, como o Google, e envolve um conjunto de
praticas para aumentar as chances de um website aparecer entre os primeiros e mais
importantes resultados em tais mecanismos de busca (Lopezosa et. al., 2023). SEM,
por sua vez, € um termo parecido, que significa Marketing em mecanismos de busca,
e trata das acbes pagas para aparecer entre os primeiros resultados (como acontece
ao pesquisar algo em um desses mecanismos e aparece, em fonte e tamanho
diferente, escrito “Patrocinado” ao lado do resultado). Também podem ser definidos
como um conjunto de taticas internas e externas, que tem como alvo principais
mecanismos de busca, que classificam as paginas dentro dos resultados de busca
usando sua propria formula ou "ingrediente secreto". Essas férmulas, que sao
chamadas tecnicamente de algoritmos, sao praticas bem protegidas que os principais
mecanismos de busca protegem como segredos comerciais (Mousinho, 2024). Outro
nome muito utilizado para esses algoritmos préprios de cada mecanismo & crawlers
(em tradugéo livre do inglés, rastreador), que rastreiam e mapeiam as paginas da web,
para decidir como classifica-las em escala de importancia e relevancia (Gums, 2024).

Ter um bom dominio de SEO é importante para aumentar a reputagdo de uma
marca na internet (Saura; Reyes-Menendez; Van Nostrand, 2020), especialmente
para micro e pequenas empresas, que, pela falta de verba para exposicao e repeticao
em grandes veiculos de comunicagéo, precisam construir autoridade e confianga de

outras formas.
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Ao longo do tempo, especialistas em SEO de marketing realizam engenharia
reversa de componentes desses algoritmos para identificar as melhores praticas de
marketing de mecanismos de busca. As empresas podem aumentar sua visibilidade
e classificag&o nos principais mecanismos de busca ao usar técnicas de SEO testadas
e aprovadas. A partir dos resultados de busca, o consumidor € direcionado as paginas
de conteudo e/ou compra, e é necessario que sejam bem construidas, de acordo com
a estratégia de comunicagéo escolhida para a marca. Varios métodos surgiram para
ajudar as organizagdes a melhorar a visibilidade de seus ativos digitais porque esses
mecanismos de busca se tornaram uma forma predominante de encontrar quase tudo
(AMA, 2023c). Dentre eles, o Google € lider de acesso, totalizando 83% do volume de
pesquisas, seguido pelo Bing (9%) (Statista, 2024), e € aproximado que 1 bilhdo de
pessoas utilizem dessa forma de pesquisa (Johansen, 2023).

Saura, Reyes-Menendez e Van Nostrand (2020) sugerem que aspectos com
resultados positivos da utilizacdo de SEO sao titulos, descrigdes, o endereco de URL,
palavras=chave e marca¢des em redes sociais. Do lado negativos, sugerem evitar
robés.txt, a utilizacdo do JavaScript (os elementos do website gerados ou criados com
essa ferramenta ndo sdo reconhecidos pelos rastreadores) e backlinks.! Segundo a
pesquisa, a presenca de experiéncias e resultados negativos sugerem que uma ma
gestao do SEO pode levar a penalizagdes no longo-prazo.

Sugere-se, entdo, a segunda hipétese:

H2: SEO e SEM tém efeito sobre a confianga na marca.

Além do marketing de conteudo e das estratégias que podem ser aplicadas em
mecanismos de busca, outro pilar do inbound marketing sao as landing pages (em
tradugao, as paginas de aterrisagem) e CTAs (do inglés, calls to action: chamadas

para acao.

2.2.4.4 Landing pages e CTA

As landing pages, ou paginas de aterrissagem, sao paginas especificas criadas
com o objetivo de capturar informagdes de visitantes através de formularios de
conversao, como cadastros de e-mail, download de materiais ou inscricbes em

eventos. Diferente das paginas tradicionais de um site, as landing pages séao

' Backlinks s&o referéncias de um site para o outro.
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desenhadas para focar em um unico objetivo ou chamada para agao (CTA), sem
distracbes ou navegacgao adicional. Isso aumenta significativamente as chances de
conversao, pois direciona a atengéo do visitante para uma unica agéo desejada.

No contexto do inbound marketing, as landing pages desempenham um papel
crucial na nutricdo de leads. Elas sao utilizadas para converter visitantes do site em
leads qualificados, oferecendo algo de valor em troca das informagdes do visitante.
Por exemplo, uma empresa pode criar uma landing page oferecendo um e-book
gratuito sobre um tema relevante para o publico-alvo, pedindo em troca o e-mail e o
nome do visitante. Assim, a empresa coleta dados importantes que podem ser
utilizados em campanhas de marketing futuras, ao mesmo tempo que oferece
conteudo valioso ao publico.

A chamada para agao (CTA) é um elemento essencial nas landing pages e em
toda a estratégia de inbound marketing. A CTA é um botédo ou link que instrui o
visitante a realizar uma determinada agao, como "Baixe agora", "Inscreva-se", ou
"Saiba mais". A eficacia de uma CTA pode influenciar diretamente a taxa de conversao
de uma landing page. CTAs bem projetadas sado claras, persuasivas e destacadas
visivelmente na pagina, conduzindo o visitante a completar a acdo desejada de forma
intuitiva.

Em resumo, as landing pages e CTAs sdo componentes fundamentais do
inbound marketing. As landing pages facilitam a conversédo de visitantes em leads,
oferecendo conteudo valioso em troca de informagdes de contato, enquanto as CTAs
guiam os visitantes para realizar acbes especificas que avangam o relacionamento
deles com a empresa. A combinagdo eficaz desses elementos pode melhorar
significativamente as estratégias de captura e nutricdo de leads, contribuindo para o
crescimento sustentavel do negécio.

Perante o exposto, propde-se a terceira hipdtese:

H3: Landing pages e CTA tém efeito sobre a confianga na marca.

Por ultimo, dos construtos principais do marketing de atragdo, sera exposto o

e-mail marketing e suas facetas.

2.2.4.5 E-mail Marketing
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O e-mail marketing faz uso do disparo de e-mails para atrair, engajar e conectar
clientes existentes e potenciais. Pode servir como uma ferramenta de marketing para
informar assinantes de e-mail sobre produtos novos, descontos e outros servigos.
Também pode ser usado para ensinar aos assinantes o valor ou os beneficios de seu
negocio. Trata-se de um recurso amplamente utilizado por profissionais de marketing
de todos os niveis. Os esforcos de marketing direto, digital, inbound e outbound
incluem o uso do marketing por e-mail. Ele ajuda os profissionais do marketing com
muitas coisas, como aumentar a conscientizagdo da marca, criar relacionamentos e
gerar leads. Também foi referenciado por Seth Godin (1999) como “marketing de
permissao”, por ser uma forma em que o consumidor concede seu enderecgo eletrénico
e concede permissao para ser contactado.

Esse método oferece algumas vantagens, como com acesso direto ao publico,
oferece mais controle, personalizagao, métricas de sucesso e é econdémico e tem um
bom retorno sobre o investimento (ROI). Segundo pesquisa feita pela McKinsey
Company (2023b), os consumidores querem sentir que as empresas realmente os
conhecem. Essa percepcao pode ser percebida através do recebimento de ofertas
personalizadas através do e-mail, conforme mostra o grafico na Figura 11.

Figura 11 - Importancia da personalizagédo para os consumidores

Encontre-me onde estou Conhega meus gostos Ofereca algo s6 para mim Pergunte como estou
rectiemnta navegaczonaionenine | -

Envie-me recomendagoes relevantes 67
de produtos ou servigos

Adapte as mensagens as minhas necessidacles 66

Oferega-me promocoes direcionadas 65

Comemore meus marcss &1
vcomdo nmomeres ot NN -
relacionadas a momentos importantes

Acompanhe-me depois da compra 58

Comunigue-se comigo de forma pessoal 54

Envie gatilhos com base no meu comportamento 53

slva-me e me inclua quando eu comprar pela primeira vez

oo spteatvositados com recuinces RN, 0
ou aplicativos visitados com frequéncia

Fonte: Traduzido e adaptado de AMA (2023b).
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O grafico demonstra a importancia da personalizagdo do conteudo enviado via
e-mail para os consumidores. A grande maioria deles (75%) indicou que gostaria que
o conteudo facilitasse a navegagao na loja virtual da marca, seguido pelo desejo de
receber recomendacdes relevantes (66%) e ter o conteudo adaptado as necessidades
(66%). Assim, os dados apresentados pela pesquisa confirmam a importancia do e-
mail como ferramenta de comunicacao e atragdo de novos clientes e novas compras.

Assim, é possivel concluir que o e-mail marketing desempenha um papel crucial
nas estratégias de inbound marketing, atuando como uma ferramenta eficaz para a
comunicagao direta e personalizada com o publico-alvo. Através do envio de
conteudos relevantes e ofertas direcionadas, é possivel nutrir leads e manter um
relacionamento continuo com clientes, aumentando as chances de conversao e
fidelizacao.

Contudo, para assegurar que as campanhas de e-mail marketing estejam
atingindo seus objetivos e gerando o retorno desejado, € essencial realizar uma
mensuracao precisa dos resultados. A analise das métricas de desempenho, como
taxas de abertura, cliques e conversdo, permite identificar quais estratégias estédo
funcionando e onde ha necessidade de ajustes. Dessa forma, a mensuragao dos
resultados é fundamental para otimizar continuamente as agcdées de e-mail marketing
e garantir que elas estejam alinhadas com os objetivos de negocios da empresa.

Assim, a quarta e ultima hip6tese do bloco do marketing de atragéo é:

H4: O e-mail marketing exerce efeito sobre a confianga na marca.

2.2.4.5 Mensuracgéo de resultados

Segundo Miller (2015), A anadlise dos resultados das agbdes de inbound
marketing vai além de simplesmente registrar o que aconteceu. Embora seja essencial
saber o resultado das suas campanhas, € importante lembrar que nao é possivel
alterar os resultados de campanhas de marketing em ambiente digital passadas.
Focar apenas nos numeros nao fornecera insights suficientes para melhorar as
estratégias futuras. Portanto, o verdadeiro valor esta em investigar as causas por tras
desses resultados.

Compreender os motivos que levaram ao sucesso ou ao fracasso dos esforcos
de marketing permite que sejam feitos ajustes informados e melhorias significativas.

Essa analise aprofundada deve ser suportada por dados soélidos e precisa estar
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alinhada com os objetivos da empresa. Usar os dados de forma estratégica possibilita
a identificacdo de padrdes, tendéncias e areas que necessitam de aprimoramento,
garantindo que cada ajuste esteja direcionado para a obtengcdo de melhores
resultados.

Antes de gerar um novo relatorio em ferramentas de analytics?, é importante ter
em mente que a chave para uma analise eficaz é conectar os dados as metas
especificas do negdcio. Essa abordagem n&o s6 melhora a precisdo das suas
campanhas de inbound marketing, mas também reforga a relevancia e a eficacia das

Al

estratégias. Ao priorizar o entendimento do "porqué" por tras dos numeros, fica mais
facil tomar decisbes mais informadas e impulsionar o crescimento da empresa de
forma mais eficiente e sustentavel.

Miller (2015) também ressalta que se for necessario escolher o aspecto mais
importante a ser medido, os resultados comerciais tém primazia. A partir disso, os
relatérios devem seguir o trajeto inverso da jornada de compra do cliente para
identificar possiveis barreiras que impegam a obtengéo dos resultados desejados, ou
seja, ir de tras para frente: do pds-venda até o inicio da jornada.

O autor também propde perguntas que ajudam a guiar na escolha de quais

relatorios devem ser gerados e na analise dos resultados, conforme figura 12.

2 Analytics ¢ um termo muito usado nas areas que lidam com dados. E uma forma de se referir a
ferramentas que processam dados e apresentam numeros, graficos e indicadores. Alguns exemplos
podem ser vistos na figura 9, sob o item “Analise”.
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Figura 12 - Perguntas norteadoras para analise dos resultados

As metas de receita ou vendas unitérias foram atingidas? O que
os dados dizem sobre melhorias futuras?

A participacao de mercado desejada foi atingida? O que os
dados dizem sobre melhorias futuras?

As metas de reconhecimento da marca que podem ser
mensuradas foram atingidas? O que os dados dizem sobre
melhorias futuras?

As metas de conversao foram atingidas? O que os dados dizem
sobre melhorias futuras?

Como os diferentes pontos de conversao se comportaram em
relagdo aos numeros? O que os dados dizem sobre melhorias
futuras?

As metas de atragdo foram antingidas? O que os dados dizem
sobre melhorias futuras?

Os esforgos de marketing tiveram um bom retorno sobre
investimento, conforme ou préximo ao planejado? O que os
dados dizem sobre melhorias futuras?

Fonte: Miller, 2015, p.308
A principal ferramenta de introdu¢do para o mundo dos analytics é o Google

Analytics. Por ser uma ferramenta instintiva de utilizar e que gera relatérios em poucos
cliques, além de ser acessivel, é (e, segundo Miller, 2015, deve ser a primeira ser
utilizada para iniciantes) a principal plataforma para analise de resultados de esforgos
de marketing. A figura 13 € uma captura de tela da plataforma, para ser possivel
visualizar, de forma geral, o funcionamento da plataforma, além de algumas de suas

funcionaidades.
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Figura 13 - Plataforma Google Analytics
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Fonte: Larkin (2021)

Larkin resume o processo de como administrar os dados do Google Analytics,
desde o principio, nos seguintes passos:

1. Criar a conta no Google Analytics e sincronizar com o site;
2. Adicionar tags?® ao site;
3. Testar se as configuragdes estao funcionando.

A autora descreve em grande detalhe como navegar nas funcionalidades da
plataforma. Este, porém, ndo € o escopo deste trabalho. Por se tratar de um passo-a-
passo mais detalhado, sugere-se que seja acessado o texto original da autora.

Ainda quanto aos passos a serem seguidos, Miller (2015) reforga que é
importante estabelecer metas para os dados mensurados do site, como taxa de

conversao, numero de acessos, custo de aquisicdo de clientes, etc.

3 Tags, ao pé da letra, sdo etiquetas. Porém, no meio digital, € como se fossem sinalizadores de
assunto. Um exemplo é em blogs: uma publicagdo com tematica de culinaria tera tags como “Cozinha”,

“culinéria”, “comida’, “cozinhar”, etc. E uma forma de identificar de forma rapida os principais assuntos.
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Concluida a analise sobre inbound marketing e a importancia da mensuragao
através de ferramentas de analytics, é pertinente direcionar a atengao para a relagao
entre a confianga na marca e a decisdo de compra online. A investigagdo sobre como
as estratégias de inbound marketing afetam a percepgdo e confianga dos
consumidores na marca pode fornecer insights valiosos para a otimizagao das acdes
de marketing digital. A seguir, sera explorada a interagdo entre confianga na marca e
decisdo de compra online, destacando como esses elementos se complementam e

potencializam os resultados das campanhas de marketing.

2.2.5 Confianga na marca e decisao de compra online

A confianga na marca é um conceito fundamental no marketing. Ela representa a
percepcao positiva e a credibilidade que os consumidores tém em relagdo a uma
marca especifica. Quando os clientes confiam em uma marca, eles estdo mais
propensos a serem leais e a recomenda-la a outras pessoas, além de voltarem a
comprar. Esse relacionamento de confianga € construido ao longo do tempo, atravées
de experiéncias consistentes e positivas com os produtos ou servigos oferecidos pela

marca.

2.2.5.1 Confianga na marca

Quando os consumidores desenvolvem confianca em marcas e produtos
especificos, essa confianga atua como um mitigador de riscos, diminuindo a
percepcao de incerteza e inseguranca associada ao ato de comprar. Assim, a
confianga nas informacdes sobre os produtos ajuda a reduzir o risco percebido,
tornando os consumidores mais propensos a realizar a compra.

Dias et al. (2021) sugerem que possuir uma pagina de marca no Instagram com
muitos seguidores, em comparagdo com uma pagina com poucos seguidores, afeta
positivamente a intengao de compra dos consumidores e a confianga que eles tém na
marca. Os autores concluem que aumentar o numero de seguidores na pagina de
uma marca no Instagram pode influenciar positivamente a percepcao e a atitude dos
consumidores. Isso resulta em uma maior intencdo de compra e em um aumento na

confiangca na marca.

54



O estudo conduzido por Atulkar (2020) sugere que a confianga na marca exerce
um impacto direto na fidelidade dos consumidores. O autor indica que fatores
importantes que geram confianga e lealdade a uma marca sdo apego emocional,
como qualidade percebida, valor percebido, satisfacdo do cliente e diferenciacao
percebida. Le, Ngo e Aureliano-Silva (2021) tratam da confianga na marca a partir do
contexto das agdes sociais promovidas, e sugerem que a responsabilidade social
corporativa (RSC) tem um impacto positivo na confianga dos clientes na marca e na
lealdade dos clientes. Esse aumento na confianga e lealdade, por sua vez, melhora o
desempenho geral da empresa. Portanto, um desempenho superior em RSC leva a
uma maior confianga e lealdade dos clientes, resultando em melhores resultados
empresariais. Para as pequenas e médias empresas que implementam praticas
adequadas de RSC, o apreco dos stakeholders pela marca cresce, fortalecendo ainda
mais a confianga deles na marca.

Ao investigar a importancia da heranca da marca* e da confianga na marca
quanto a companhias aéreas, Zeren e Kara (2020) sugerem que a confianga e a
lealdade a marca sao essenciais para fortalecer a relagao entre a herangca da marca
e as intengdes de compra dos consumidores. Os resultados indicam que é necessario
desenvolver a confianga e a fidelidade a marca antes que altos niveis de
comprometimento do consumidor possam ser alcangados. Embora a confianga na
marca seja um fator crucial para a fidelidade, as empresas também devem
implementar diversos sistemas de recompensa para aumentar e incentivar a lealdade
dos clientes.

Outros estudos, como Madadi, Torres e Zuhiga (2021) sugerem uma forte
relagéo entre a confianga na marca e a lealdade, o que, por fim, gera mais intengao
de compra e vendas finalizadas. Mugarrabin et al. (2021) afirmam que o engajamento
com a marca impacta diretamente a confianga e a lealdade dos consumidores. Os
resultados desta pesquisa recomendam que as empresas utilizem as midias sociais
com mais frequéncia para se conectar com seus clientes; além disso, essas
plataformas podem ser eficazes para aumentar a fidelidade dos clientes. Nosi et al.
(2021) indicam que a confianca na marca online € fortemente influenciada pela
confianga em pontos de contato externos a marca, e tanto a confianga online quanto

offline impactam positivamente a intengcdo de compra. Para fortalecer a confianga na

4 Os autores resumem o conceiro de heranga da marca como “histérico e passado da marca”.
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marca e aumentar a intencdo de compra, os profissionais de marketing devem
monitorar e influenciar pontos de contato online, mesmo aqueles fora de seu controle,
além de redesenhar e gerenciar lojas fisicas. Dada a importancia dos influenciadores
de redes sociais, blogueiros e conteudo gerado por usuarios na construgcdo da
confianca na marca e na intengcdo de compra, as empresas devem investir em
patrocinios e incentivar a disseminagao de e-\WOM positivo. Isso pode ser feito através
de iniciativas de branding online, como publicidade paga, participacao ativa em redes
sociais, desenvolvimento de comunidades de marca e publicagcdo de conteudo de
marca em canais sociais, visando aumentar o engajamento.

Sendo assim, a confianga na marca mostra-se um fator de peso no momento
da compra (Blackshaw e Nazzaro, 2006; Pontes, 2018; Pancotto, 2020; Marcos e
Alves, 2020; Chen et al., 2024).

Sugere-se, entdo, a quinta hipotese:

H5: A confianca na marca exerce efeito sobre a decisao de compra online.

2.2.5.2 Decisdo de compra online

A decisdo de compra € o processo pelo qual um consumidor escolhe adquirir
um produto ou servigo. Esse processo geralmente envolve varias etapas, comegando
com o reconhecimento de uma necessidade ou problema, seguido pela busca de
informacgdes, avaliacdo de alternativas, decisdo de compra propriamente dita e,
finalmente, o comportamento pés-compra. Durante essas etapas, os consumidores
podem ser influenciados por diversos fatores, como opinides de amigos e familiares,
publicidade, experiéncias anteriores e tendéncias de mercado.

A decisédo de compra online segue um processo semelhante, mas com algumas
particularidades. No ambiente digital, os consumidores podem acessar uma vasta
quantidade de informacbes rapidamente, comparar pregos e caracteristicas de
produtos de diferentes fornecedores com facilidade. Além disso, as avaliagdes e
resenhas de outros consumidores desempenham um papel crucial na decisdo de
compra online, fornecendo insights sobre a qualidade e a confiabilidade dos produtos
e servicos oferecidos.

Um dos principais fatores que influenciam a decisdo de compra online é a
confianga. Os consumidores precisam sentir que suas informagdes pessoais e

financeiras estdo seguras e que o produto que estdo adquirindo sera entregue
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conforme o prometido. A interface do site, a clareza das informagdes fornecidas, as
politicas de devolugdo e o atendimento ao cliente sdo elementos essenciais que
contribuem para construir essa confianga. Promogdes e descontos exclusivos para
compras online também podem influenciar positivamente a decisdo de compra.

Em resumo, a decisao de compra, seja em um ambiente fisico ou online, envolve uma
série de passos e € influenciada por multiplos fatores. No contexto online, a facilidade
de acesso a informagdo, a influéncia de avaliagdes de outros consumidores e a
necessidade de confianca no fornecedor sao aspectos que tém um impacto
significativo. Entender esses fatores é fundamental para que as empresas possam
otimizar suas estratégias de marketing e melhorar a experiéncia de compra dos
consumidores.

O conceito final € o de decisdo de compra online. Hanaysha (2022) expdes o
conceito de decisdo de compra online como sendo algo que envolve o processo de
selecionar um produto ou servigo de uma marca especifica em detrimento de outras, pode ser
significativamente influenciada por diversos fatores. Entre os fatores internos, destacam-se as
necessidades e desejos pessoais, as experiéncias prévias com a marca e as emogoes que a
marca evoca no consumidor. Ja os fatores externos incluem aspectos como estratégias de
marketing, propaganda, influéncia social e opinido de outros consumidores. Esses elementos
em conjunto moldam a percepg¢ao e a escolha do consumidor no momento da compra.

No cenario atual, os consumidores estao constantemente expostos a uma vasta
quantidade de opc¢des de produtos e marcas. A facilidade de acesso a informacéo e a
diversidade de ofertas disponiveis aumentam a competitividade entre as marcas, que
precisam se destacar ndo apenas pela qualidade de seus produtos, mas também pela
eficacia de suas estratégias de marketing e comunicagao. Nesse contexto, as marcas
enfrentam o desafio de capturar a atencdo dos consumidores e diferenciar-se em um
mercado saturado de alternativas.

Além de atrair novos clientes, as marcas também enfrentam a complexa tarefa
de manter relacionamentos duradouros com sua base de consumidores. A lealdade
do cliente se torna um ativo valioso em um ambiente onde as op¢des sao abundantes
e a concorréncia é intensa. Para garantir seu crescimento continuo e posicédo no
mercado, as empresas precisam investir em estratégias que reforcem a confianga na
marca e promovam um engajamento consistente dos consumidores, visando nao

apenas a aquisicao, mas também a retencao e satisfacao dos clientes.
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A decisdo de compra online envolve o processo pelo qual os consumidores
escolhem adquirir produtos ou servigos através de plataformas digitais, influenciados
por fatores como a confianga no site, a seguranga das transagdes, as avaliagbes de
outros clientes e a conveniéncia da compra. Entender esses fatores € crucial para
otimizar as estratégias de marketing digital e melhorar a experiéncia do usuario. Para
analisar e interpretar essas relagdes complexas, utiliza-se o0 modelo Partial Least
Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM), que permite investigar multiplas
variaveis e suas interdependéncias. A seguir, sera explorado como o PLS-SEM pode
ser aplicado para aprofundar o entendimento das dindmicas que influenciam a decisao

de compra online.

2.4 VARIAVEIS MODERADORAS

Variaveis moderadoras séo variaveis que influenciam a forca ou a direcédo da
relagdo entre uma variavel independente e uma variavel dependente (Hair et al.,
2019). Elas sao utilizadas para entender melhor as condicbes sob as quais certos
efeitos ocorrem, ajudando a identificar quando e para quem esses efeitos sdo mais
fortes ou mais fracos. A analise de variaveis moderadoras é crucial em pesquisas
cientificas porque permite uma compreensao mais detalhada e contextualizada dos
fendmenos estudados. Métodos estatisticos sdo frequentemente utilizados para testar

a presenca e a magnitude dos efeitos moderadores.

2.4.1 Geragoes

Por ultimo, como variavel moderadora, adiciona-se uma variavel moderadora
“Geracgao”, para que diferenciem como a adog¢ao da informacao influencia na intencao
de compra, ja que consumidoras de moda praia de idades diferentes possuem
comportamentos de compra diferentes (Santiago, 2020).

Dados do senso de 2022 (IBGE, 2023) demonstram que, das geragdes, as que
contam com maior numeros de pessoas sao as geragoes Y e X, com 23,2% e 20,83%
da populagao, respectivamente. A figura 18 demonstra em mais detalhe os dados do
ultimo censo. A classificagao das geragdes utilizada na presente pesquisa € de: A
grande geracao (nascidos antes de 1928), A geragao Silenciosa (nascidos entre 1929
e 1945), Baby boomers (nascidos entre 1946 e 1964), Geracao X (nascidos entre 1965
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e 1980), Geracao Y, também chamados de Millenials (nascidos entre 1981 e 1996),
Geragao Z (nascidos entre 1997 e 2009) e a geragao alfa, também chamado de forma

informal de iPad babies (nascidos depois de 2010).

Figura 14 - Gerag¢des de acordo com o Censo de 2022

Grande geracao Antes de 1928 0,1%
Geracao Silenciosa 1929 a 1945 4,06%
Baby boomers 1946 a 1964 17,36%
Geragao X 1965 a 1980 20,83%
Geracao Y (Millenials) 1981 a 1996 23.2%
Geracéo Z 1997 a 2009 14,69%
Geracéo Alfa A partir de 2010 19,76%

\falores aproximados conforme Censo. As categorias ndo estdo completamente ajustadas as faixas de
idade das geragoes, entdo 0s nUmeros sao apenas aproximagoes.

Fonte: Adaptado de IBGE (2023) e NegéciosSC (2019)
O conceito de geragdes de Karl Mannheim, desenvolvido em seu ensaio "O

Problema das Geragdes" (1928), propde que individuos nascidos em um periodo
especifico compartiiham uma mesma posi¢cdo geracional, moldada por eventos
historicos e sociais significativos vividos durante sua juventude. Esses eventos criam
experiéncias comuns que influenciam a visdo de mundo, valores e comportamentos
dos membros dessa geragdo. Assim, uma geragdo é definida ndo apenas pela
cronologia de nascimento, mas também pelo contexto histdrico e social em que seus
membros cresceram.

Mannheim (1928) argumenta que essa posi¢ao geracional contribui para a
formacao de uma identidade coletiva distinta, na qual os individuos desenvolvem um
entendimento semelhante das realidades sociais, politicas e culturais. Essa
perspectiva compartilhada, segundo ele, facilita a coesdo dentro da geracédo e
distingue uma geracdo das anteriores e posteriores. Além disso, dentro de uma
mesma geragao, podem existir subgrupos ou "unidades geracionais", que respondem
de maneira diferente as mesmas influéncias historicas, resultando em variagcoes

internas.
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Essas dinamicas geracionais sado fundamentais para compreender as
mudangas sociais ao longo do tempo. As geragdes sucessivas interagem e
influenciam umas as outras, muitas vezes em relacdo a conflitos de valores e
prioridades. Para o autor, entender essas relacdes € essencial para analisar a
evolucdo das ideias, das politicas e das praticas culturais.

E importante, contudo, destacar que a geracdo n&o é necessariamente produz
o comportamento de forma determinista, mas sim, pode ser utilizada de forma a
sugerir predi¢cdes e preferéncias, de forma geral, como grupo.

O construto “geragao” foi utilizado como variavel moderadora em outros
trabalhos cientificos, conforme Husain, Paul e Koles (2022) e Kim, Leung e McKneely
(2021), que serviram como base para o presente estudo no quesito de variavel
moderadora.

Os resultados de Husain, Paul e Koles (2022) destaca diferengas marcantes
entre consumidores mais velhos e mais jovens quanto ao impacto da ressonéancia e
confianga na marca no consumo de produtos de luxo na india. Os resultados indicam
que a experiéncia com a marca tem maior potencial para atrair consumidores de faixas
etarias mais maduras, em contraste com os segmentos mais jovens do mercado de
luxo. Além disso, o envolvimento do consumidor se mostra crucial para os jovens
compradores de luxo, 0 que esta alinhado com pesquisas anteriores em diversos
contextos culturais.

Os resultados do estudo de Kim, Leung e McKneely (2021) revelam diferengas
significativas nos efeitos de mediacao entre os grupos da Geragao Z e da Geragao Y.
Especificamente, a confianga na marca teve um efeito de mediagao mais forte entre o
vinculo social e a intengéo de compra para a Geragao Y. Isso significa que, para os
consumidores da Geracgao Y, a confianca na marca desempenha um papel crucial na
decisdo de compra quando eles se conectam socialmente através de plataformas
como o Instagram.

Por outro lado, para a Geracao Z, a identificagdo com a marca apresentou um
efeito de mediagdo mais significativo entre o vinculo social e a intengdo de compra.
Em outras palavras, os consumidores da Geragcdo Z dao mais importancia a
identificacdo pessoal com a marca ao considerar a compra, em vez de confiar apenas
na marca. Assim, enquanto a Geracao Y foca na confiabilidade e credibilidade da

marca, a Geragao Z valoriza como a marca reflete sua identidade e valores pessoais.
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Em resumo, esses achados mostram que, ao formular estratégias de
marketing, € fundamental considerar as diferengcas geracionais nas motivagcées de
compra. A Geragao Y tende a valorizar a confianga na marca influenciada pelo vinculo
social, enquanto a Geragao Z prioriza a identificagcdo pessoal com a marca ao tomar
decisbes de compra. Essa distingdo destaca a necessidade de abordagens de
marketing personalizadas para atender de maneira eficaz aos diferentes segmentos
de consumidores.

Apesar da falta de concordancia entre os muitos autores que se propdéem a
delimitar os anos de inicio e fim de cada geracao, a classificacdo utilizada nesta
pesquisa €

A partir dessas informacgdes, especula-se que a forma como as pessoas
respondem ao inbound marketing pode variar por conta da geracdo, e é importante
que essa moderagao seja investigada. Assim, apresenta-se as demais hipoteses:

H6: A geracdo tem efeito moderador entre o marketing de conteudo e a
confianca na marca.

H7: A geracao tem efeito moderador entre SEO e SEM e a confianga na marca.

H8: A geracgao tem efeito moderador entre Landing pages e CTA e a confiancga
na marca.

H9: A geragao tem efeito moderador entre o e-mail marketing e a confianga na
marca.

H10: A geracédo tem efeito moderador entre a confianca na marca e a decisao

de compra online.

2.4.2 Género

Género é uma categoria sociodemografica que pode influenciar a forma como
individuos percebem, processam e respondem a estimulos de comunicagdo e
decisdes de compra, sendo frequentemente considerada em estudos que investigam
variagdes nas preferéncias e comportamentos do consumidor. Como variavel
moderadora, o género nao € tratado aqui como causa direta, mas como um fator que
pode alterar a intensidade ou a diregao da relagédo entre variaveis independentes (por
exemplo, estratégias de marketing de atracdo) e variaveis dependentes (como

intencdo de compra online).
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Ao incluir o género como moderador, busca-se ampliar a sensibilidade analitica
da pesquisa, permitindo verificar se efeitos observados sao consistentes entre
diferentes grupos ou se apresentam padrdes distintos que meregcam atengao pratica
e tedrica. Essa abordagem possibilita a identificagcdo de nuances relevantes para a
elaboracao de estratégias de comunicagao mais direcionadas e para a interpretagao
mais precisa dos resultados, sem pressupor previamente a existéncia de diferencas
especificas entre os grupos.

Estudos conduzidos anteriormente continuam a indicar diferengas no
comportamento de consumo entre os géneros. Stefko et. al. (2022) aponta que ha
uma diferenga entre os géneros em relagao ao arrependimento: mulheres sao mais
propensas a se arrependerem por ndo terem comprado algo. Lee e Workman (2018)
tiveram um resultado esclarecedor sobre a percep¢ao da qualidade dos produtos.
Homens parecem ter uma opinido mais elevada dos produtos que consomem de suas
marcas favoritas, enquanto mulheres sdo mais atentas e criticas a detalhes
relacionados a qualidade.

Ajitha e Sivakumar (2019) investigaram diversos aspectos relacionados a
compra e ao desejo por artigos de moda de luxo, e também observaram diferencas
de percepgcao e comportamento entre os géneros. Também estudando
comportamento do consumidor relacionado a luxo, Husain, Paul e Koles (2022)
encontraram resultados semelhantes, que indicam diferencas de comportamento e
percepcdo entre géneros, em questdbes como experiéncia com a marca e
envolvimento do consumidor em relacdo ao consumo de luxo.

Assim, as ultimas cinco hipoteses, referentes a moderagdo do género nas
demais relacoes, sio:

H11: O género tem efeito moderador entre o e-mail marketing e a confianga na
marca.

H12: O género tem efeito moderador entre Landing pages e CTA e a confianga
na marca.

H13: O género tem efeito moderador entre SEO e SEM e a confianga na marca.

H14: O género tem efeito moderador entre o marketing de conteudo e a
confiangca na marca.

H15: O género tem efeito moderador entre a confianga na marca e a decisao

de compra online.
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Integrando as evidéncias sobre diferencas de comportamento e percepgao por
género a estrutura tedrica construida, as variaveis relacionadas ao género foram
tratadas como moderadoras que podem alterar a intensidade ou a diregdo das
relagdes propostas; assim, as hipoteses apresentadas neste capitulo incorparam essa
possibilidade de efeito moderador para verificar se os padrées observados nas
pesquisas anteriores se repetem ou divergem no contexto desta amostra, e as Figuras
15 a 17 sintetizam graficamente essas relagdes hipotetizadas, incluindo onde o género
pode influenciar as ligagdes entre estratégias de marketing de atracéo e intencao de

compra online.

Figura 15 - Resumo das hipoteses: H1 a H5

O marketing de conteudo tem efeito

i DU SO sobre a confianga na marca.

H2 SEO — COM SEO e SEM tém efeito sobre a confianga
na marca.

H3 LPC — COM Lanc?mg pages e CTA tém efeito sobre a
confianga na marca.

Ha4 EMK = COM O e-.maul marketing exerce efeito sobre a
confianga na marca.

H5 COM = DCO A confianga na marca exerce efeito

sobre a decisdao de compra online.

Fonte: Elaborado pela autora (2024), a partir da operacionalizagdo dos construtos identificados na
literatura.

Considerando as especificidades comportamentais e de consumo observadas
entre diferentes grupos geracionais, também foram formuladas hip6teses de
moderagado com base no grupo geracional dos respondentes. O objetivo € verificar se
e como a geracgao exerce influéncia nas relagbes entre as estratégias de marketing

digital e a confianga na marca. Essas hipoteses estao sistematizadas na figura 16.
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H6

H7

H8

H9

H10

Figura 16 - Resumo das hipoteses: H6 a H10

GER — MKC

GER — SEO

GER — LPC

GER — EMK

GER — COM

A geragao tem efeito moderador entre o
marketing de conteldo e a confianga na
marca.

A geragao tem efeito moderador entre

SEO e SEM e a confianga na marca.

A geracdo tem efeito moderador entre
Landing pages e CTA e a confianga na
marca.

A geragao tem efeito moderador entre o
e-mail marketing e a confianga na marca.

A geragao tem efeito moderador entre a
confianga na marca e a decisao de
compra online.

Fonte: Elaborado pela autora (2024), a partir da operacionalizagdo dos construtos identificados na

literatura

Além da variavel geracional, o género foi considerado como uma variavel

moderadora relevante, dado seu potencial impacto nas percepcdes de confianga e

nas intencdes de compra online. Assim, foram formuladas hipéteses adicionais que

buscam identificar possiveis diferengas entre os géneros nas relagbes propostas. A

Figura 17 apresenta essas hipoteses de moderagéo.
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H11

H12

H13

H14

H15

Figura 17 - Resumo das hipoteses: H11 a H15

GEN — COM

GEN — SEO

GEN — LPC

GEN — EMK

GEN — COM

O género tem efeito moderador entre a
confianga na marca e a decisao de
compra online.

O género tem efeito moderador entre
SEO e SEM e a confianga na marca.

O género tem efeito moderador entre
Landing pages e CTA e a confianga na
marca.

O género tem efeito moderador entre o
e-mail marketing e a confianga na marca.

O género tem efeito moderador entre a
confianga na marca e a decisdo de
compra online.

Fonte 1Elaborado pela autora (2024), a partir da operacionalizagdo dos construtos identificados na

literatura.

As relagbes entre os construtos apresentadas anteriormente e as hipdteses

sugeridas entre eles também podem ser visualizados também na Figura 18.

65



Figura 18 - Representacgdo grafica do modelo de PLS-SEM proposto

GER

MKC

SEO

> DCO

LPC

EMK

GEN

Fonte 2Elaborado pela autora (2024), a partir da operacionaliza¢do dos construtos identificados na
literatura.

Essas hipoteses sdo retomadas no item 4 ao final, apresentando os resultados

de cada uma com seus respectivos valores.

2.5 ASPECTOS DA TEORIA A SEREM APLICADOS NA PROPOSTA DE PESQUISA

Por fim, os pontos principais a se destacar da fundamentagéao tedrica séo 1) os
micro e pequenos negoécios de moda no Brasil e sua evolugdo e participagédo na
economia, 2) os fundamentos do marketing e do inbound marketing, 3) como a
confianga na marca influencia na intengéo e decisao de compra online e, por ultimo,
4) a construgdo do modelo de mensuragao estatistico.

Compreender a evolucédo e a participacdo das micro e pequenas empresas
(MPEs) de moda no Brasil € fundamental para adaptar as estratégias de inbound
marketing as realidades especificas deste setor. Compreender as caracteristicas,
desafios e oportunidades enfrentadas por essas empresas permite criar diretrizes
relevantes. Este conhecimento ajuda a direcionar as técnicas de marketing para
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maximizar o impacto, considerando aspectos como a limitagcdo de recursos e a
necessidade de inovagado constante no mercado de moda. Assim, & possivel
desenvolver estratégias que realmente atendam as necessidades das micro e
pequenas empresas, promovendo crescimento e competitividade.

Quanto aos fundamentos do marketing e, mais especificamente, do inbound
marketing, s&o partes cruciais para entender como atrair, engajar e converter clientes
de forma eficiente. Estudar esses conceitos permite a construgdo de diretrizes que
oferegam metodologias comprovadas e praticas recomendadas, ajudando as MPEs a
desenvolver campanhas e empregar esforgcos de marketing mais eficazes. Ao aplicar
os principios do inbound marketing, as empresas podem criar conteudo valioso que
ressoe com o publico-alvo, melhorar a visibilidade online e construir relacionamentos
duradouros com os clientes. Esse conhecimento tedrico proporciona a base
necessaria para elaborar taticas de marketing que néo s6 gerem resultados imediatos,
mas também sustentaveis a longo prazo.

Ja o construto “confiangca na marca” € um fator determinante para o sucesso
das vendas online. Entender como essa confianga influencia a intencao e a deciséo
de compra é essencial para a elaboragdo de estratégias de marketing eficazes.
Estudar esse aspecto tedrico permite as MPEs identificar as melhores praticas para
construir e manter a confianga do consumidor. Ao incorporar esse importante conceito
no produto final da dissertagédo, as empresas podem adotar abordagens que reforcem
a confiancga do cliente, aumentando a probabilidade de conversoes e fidelizacio.

A construgdo de um modelo de mensuragao estatistico € vital para avaliar de
maneira quantitativa como os elementos principais do inbound marketing impactam a
confianga que o consumidor constréi na marca e, por conseguinte, como essa
confianca impacta na decisdo de compra.

Por fim, a fundamentacao tedrica estudada é imprescindivel para a construgao
de diretrizes de inbound marketing eficaz e bem fundamentado para micro e pequenas
empresas de moda. Cada ponto abordado, desde a contextualizacdo das MPEs no
Brasil, passando pelos fundamentos do marketing e inbound marketing, até a
importancia da confianga na marca e a mensuragao estatistica, contribui para a
criacdo de diretrizes que oferecem caminhos e primeiros passos e adaptados as
necessidades especificas deste setor. Este conhecimento tedrico proporciona uma
base solida para que as MPEs de moda possam implementar estratégias de marketing

mais eficazes, promovendo um crescimento sustentavel e competitivo no mercado.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O capitulo 3 apresenta os métodos adotados para coleta, analise e tratamento
dos dados, tendo em vista como objetivo atender ao objetivo principal, assim como os
objetivos especificos desta pesquisa, que tem como alvo o desenvolvimento de
diretrizes de inbound marketing para micro e pequenas empresas de moda e

vestuario. A figura 19 ilustra os passos desta pesquisa.

Figura 19 - Procedimentos metodoldgicos

CARACTERIZAGCAO DA PESQUISA
Natureza: aplicada
Abordagem do problema: Quantitativa

. ) Abordagem do objetivo: Descritiva.
TECNICA DE ANALISE DE DADOS

Teste de hipoteses, utilizando a analise
multivariada (equag6es semiestruturadas)
por meio do programa SmartPLS.

PROCEDIMENTOS .
METODOLOGICOS PROCEDIMENTOS TECNICOS

DE COLETA DE DADOS
Revisao Narrativa da Literatura.
Pesquisa de campo

AMOSTRA INTENCIONAL DA PESQUISA
Adultos que jd compraram online.

INSTRUMENTOS DE
COLETA DE DADOS
Entrevista com empresa:
Roteiro semiestruturado de entrevista.
Dados quantitativos com consumidores:
Questionario em escala Likert de 5 pontos.

Fonte: Elaborado pela autora (2024), a partir de Hair et al. (2019), Richardson (2012), Hair et al.
(2009), Selltiz, Wrightsman e Cook (1987), Kerlinger (1980) e Likert (1932).

As etapas da pesquisa, conforme a figura 13, sdo: 1) caracterizagéo do tipo de
pesquisa a ser conduzida, conforme o item 1.5, na introdugéo; 2) Escolha dos
procedimentos técnicos para coleta de dados; 3) selegao dos instrumentos para coleta
de dados; 4) Delimitagdo da amostra intencional da pesquisa e, por ultimo, 5), as
técnicas para analise dos dados coletados.

Para a realizagédo da pesquisa de campo, foram definidas categorias de analise
que facilitam a interpretacdo e a avaliagdo dos dados coletados. Essas categorias
foram selecionadas com base nos autores da fundamentagdo tedrica e estao

alinhadas com os objetivos estabelecidos para o estudo.

3.1 CARACTERIZAGAO GERAL DA PESQUISA
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A pesquisa cientifica € um processo de investigacdo que busca produzir
conhecimento novo, aprofundar ou expandir a compreensdo sobre determinado
fendmeno. De acordo com Gil (2008), trata-se de um conjunto de procedimentos
racionais e objetivos que, por meio da observagao e analise de fendmenos, permite a
formulacdo de respostas para problemas especificos. A escolha dos métodos e
técnicas deve estar alinhada ao tipo de problema, aos objetivos do estudo e a natureza
dos dados a serem coletados.

Para Silva e Menezes (2005), a classificagdo da pesquisa é essencial para
orientar o percurso metodologico, sendo possivel categoriza-la quanto a sua natureza,
abordagem do problema, dos objetivos e seus procedimentos técnicos. Essas
classificagdes permitem delimitar o escopo da investigacdo e garantir a coeréncia
entre as etapas do estudo. A seguir, sdo apresentados os aspectos metodoldgicos

que caracterizam esta pesquisa, com base nessas dimensoes.

3.1.1 Quanto a natureza da pesquisa

Este estudo é de natureza aplicada, pois tem como objetivo gerar conhecimento
voltado para a solugdo de problemas especificos e praticos, com possibilidade de
aplicacao direta no contexto estudado. De acordo com Gil (2008), a pesquisa aplicada
busca produzir conhecimentos que possam ser utilizados imediatamente na resolucao
de problemas reais, diferentemente da pesquisa basica, que se concentra na
ampliacdo do saber tedrico. Nesse sentido, este estudo pretende contribuir com

melhorias concretas e praticas, visando contribuir para a economia brasileira.

3.1.2 Quanto a abordagem do problema

Quanto a abordagem do problema, adota-se uma perspectiva quantitativa.
Segundo Richardson (2012), a pesquisa quantitativa se caracteriza pela utilizagao de
instrumentos padronizados para coleta de dados e pela aplicacdo de técnicas
estatisticas para analise, permitindo maior precisdo e objetividade na interpretacao
dos resultados. Essa abordagem é especialmente indicada quando se busca
mensurar variaveis e identificar padroes ou correlagdes entre fendbmenos previamente

definidos.
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A escolha pela abordagem quantitativa nesta pesquisa se justifica pela vontade
de mensurar com maior precisao as percepgdes dos consumidores sobre estratégias
de inbound marketing. Essa abordagem permite coletar dados objetivos e
estruturados, facilitando a identificacdo de padrdes, correlacbes e relagdes causais
entre construtos. Segundo Selltiz, Wrightsman e Cook (1987), a pesquisa quantitativa
€ especialmente indicada quando se pretende testar hipoteses e estabelecer relagdes
entre variaveis de forma controlada e replicavel, o que contribui para a confiabilidade
dos resultados e sua possivel generalizagao.

Kerlinger (1980) reforca que a pesquisa quantitativa é apropriada para
investigacdes em ciéncias sociais que buscam explicagbes sistematicas e empiricas
de fendbmenos, como o comportamento humano. Richardson (2012) também destaca
que essa abordagem favorece a objetividade e a precisdo na analise dos dados,
especialmente quando se utiliza instrumentos como escalas de mensuragao, a
exemplo da escala de Likert aplicada neste estudo. A coleta de dados junto aos
consumidores permite compreender como eles percebem e reagem as agdes de
marketing em ambiente digital, oferecendo subsidios relevantes para o aprimoramento
das estratégias empresariais.

Além disso, a utilizacdo do modelo estatistico PLS-SEM reforca a adequagéao
metodoldgica da abordagem quantitativa. De acordo com Hair et al. (2019) e Malhotra
(2012), o PLS-SEM ¢ indicado para pesquisas cujo modelo tedrico ainda se encontra
em fase inicial de validacao, especialmente quando se busca compreender relagcdes
entre multiplos construtos latentes e indicadores. Essa flexibilidade torna o método
apropriado para investigacbes que envolvem estruturas conceituais emergentes e
ainda nao consolidadas na literatura empirica, como é o caso das estratégias de

inbound marketing aplicadas ao comportamento do consumidor no setor de moda.

3.1.3 Quanto aos objetivos

Em relagéo aos objetivos, a pesquisa € classificada como descritiva. Conforme
Gil (2008), a pesquisa descritiva tem como finalidade principal a observagao, registro
e analise de aspectos de uma determinada realidade, sem a interferéncia do
pesquisador. Essa tipologia € adequada quando se pretende delinear com clareza as

caracteristicas de um fenébmeno ou populacdo, oferecendo uma compreensao
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detalhada do objeto de estudo e subsidiando futuras investigagbes ou tomadas de

decisio.

3.2 PROCEDIMENTOS TECNICOS DE COLETA DE DADOS

A coleta de dados utilizados nesta pesquisa foi conduzida por meio de

procedimentos técnicos que incluem:

a) Revisdo narrativa da literatura: Utilizando-se majoritariamente de artigos
cientificos revisados por pares sobre os diversos temas abordados, além de
livros oficialmente publicados, e artigos em websites com conteudos
produzidos por agéncias conhecidas de marketing e afins, assim como
portais oficiais de dados demograficos como IBGE, SEBRAE, etc.;

b) Pesquisa de campo: A coleta de dados foi realizada por meio de pesquisa
de campo, utilizando a técnica de amostragem nao probabilistica conhecida
como “bola de neve”. Essa estratégia foi escolhida devido a necessidade de
alcancar um numero elevado de participantes — superior a 100
respondentes — dentro de um perfil especifico: consumidores adultos que
ja realizaram compras em ambiente online.

c) Levantamento: Os dados da pesquisa de campo foram coletados por meio
de questionario em escala Likert de 5 pontos para a mensuragao dos
construtos abordados no Capitulo 2, a partir das categorias de analise,
conforme visto na Figura 20.

Esses foram os procedimentos utilizados pra coletar os dados e construir o

presente estudo, selecionar quais construtos seriam analisados, analisar os

resultados e entdo cumprir principal objetivo desta dissertacao.

3.3 TECNICA DE ANALISE DE DADOS

A etapa de coleta de dados da pesquisa quantitativa foi estruturada com base
na delimitacdo dos construtos que compdem o modelo proposto de PLS-SEM. Cada
construto representa um conceito tedrico relevante para o estudo do comportamento
do consumidor diante das estratégias de inbound marketing adotadas por micro e

pequenas empresas de moda, como as estratégias utilizadas pelo inbound marketing
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e a confianga na marca e decisdo de compra online. A definicdo clara desses
construtos € essencial para garantir a validade do modelo e a coeréncia entre os
objetivos da pesquisa e os dados coletados, conforme especificado no capitulo 2.

Segundo Hair et al. (2019), construtos sdo abstragdes tedricas que ndo podem
ser observadas diretamente, mas que podem ser mensuradas por meio de indicadores
observaveis. Eles funcionam como “blocos de construgdo” da modelagem de
equacgdes estruturais, permitindo que conceitos complexos sejam operacionalizados
e testados estatisticamente. Para Suddaby (2010), a clareza conceitual na definigdo
dos construtos € um requisito fundamental para a credibilidade da pesquisa, pois evita
interpretacbes ambiguas e assegura que os dados refltam com precisdo os
fendmenos investigados.

A partir dessa delimitacao, foram elaboradas as questdes do questionario com
base em escalas previamente validadas na literatura, adaptadas ao contexto da
pesquisa. Cada item foi vinculado a um indicador reflexivo de seu respectivo construto,
permitindo a posterior analise estatistica por meio do SmartPLS. Essa abordagem
garante que os dados coletados estejam alinhados a estrutura teérica do modelo e
possibilita a avaliagao das relagdes entre os construtos com rigor metodoldgico.

Para a analise dos dados coletados na pesquisa de campo, foi utilizado o
software SmartPLS, versao 4, reconhecido por sua robustez na aplicacado do método
de modelagem de equagdes estruturais por minimos quadrados parciais (PLS-SEM).
Esse recurso estatistico € especialmente adequado para modelos com multiplos
construtos latentes e indicadores reflexivos, como o modelo proposto nesta pesquisa,
permitindo a avaliacdo simultédnea das relagdes entre variaveis e a validacdo da
estrutura tedrica.

Cada hipétese formulada foi interpretada com base nos coeficientes gerados
pelo software, considerando os valores entre os construtos. Por ndo se tratar de uma
distribuicdo normal perfeita — condigdo frequentemente observada em dados
coletados por amostragem nao probabilistica — foi aplicado o procedimento de
Bootstrapping, disponivel no SmartPLS, com numero elevado de reamostragens, a
fim de estimar a significancia estatistica dos caminhos e garantir maior precisdo na
analise dos efeitos diretos e indiretos. Esses critérios asseguram que os resultados
obtidos sejam confiaveis e que o modelo proposto apresente validade estatistica e
tedrica para representar o comportamento dos consumidores diante das estratégias

de inbound marketing.
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3.4 AMOSTRA DA PESQUISA

Para a etapa de coleta de dados de abordagem quantitativa, fez-se o uso de
questionario em escala Likert (1932) de cinco pontos. A analise multivariada foi
estabelecida para verificar se ha ou nao relacdo entre as variaveis. Os dados foram
lidos a partir do principio de igualdade ou diferenga, o que sugere que se leve em
consideragao duas caudas ao interpretar valores como valor-p (p) ao rejeitar ou

confirmar cada hipétese.

3.4.1 Critérios e justificativa da escolha da amostra

A definicho da amostra utilizada nesta pesquisa foi orientada pelas
caracteristicas do publico-alvo da marca parceira, uma microempresa que atua no
segmento de moda praia e fitness, com foco principal em moda praia. Segundo
informacdes fornecidas pela gestora da marca, seus produtos sdo voltados
majoritariamente para o publico feminino adulto, embora também ofereca algumas
pecas destinadas ao publico masculino. A proposta da marca é atender de forma
democratica diferentes faixas etarias e perfis de consumidores, com clientes
cadastrados em sua base de dados que vao desde os 18 anos até acima dos 60 anos.

Diante dessa diversidade, optou-se por selecionar uma amostra composta por
pessoas adultas de ambos o0s sexos, respeitando o perfil real de consumo da marca,
além de ampliar a aplicagédo dos resultados da pesquisa e nao restringi-la apenas ao
publico feminino de uma certa faixa etaria. Essa escolha permite que os dados
coletados reflitam com maior fidelidade o comportamento dos consumidores que
efetivamente interagem com as estratégias de inbound marketing comumente
utilizadas em ambiente digital. Além disso, a inclusdo de diferentes faixas etarias
contribui para uma analise mais abrangente das percepg¢des e respostas ao modelo
proposto, alinhando-se ao objetivo da pesquisa de compreender os efeitos dessas
estratégias em publicos variados.

3.4.2 Calculo de amostra
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A partir de tais delimitagdes, foi utilizado o programa G*Power, um programa
desenvolvido por Faul et al. (2007) para calculo de amostras, a partir da escolha do
tipo de método estatistico e poder de estudo desejado.

Para o presente estudo foi escolhido um indice de confianca de 95%,
comumente usado em estatistica, uma variancia (alfa) de 5%, e o tamanho de efeito

padrao de 0,3. A utilizagdo do software pode ser visualizada na figura 20.

Figura 20 - calculo de amostra para estudo de correlagéo
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Fonte: G*Power

O numero fornecido pelo soffware como minimo para amostra foi de 134. O
numero final das amostras utilizadas neste estudo foi de 243, passando em 110 o

numero minimo necessario sugerido pelos calculos do G*Power.

2.4.3 Descarte de amostra

Durante o processo de analise dos dados, foi necessario realizar o descarte de
algumas amostras com base em critérios estatisticos e metodoldgicos. O descarte de
amostras € uma pratica comum em pesquisas quantitativas, especialmente quando
determinados grupos ndo atingem o numero minimo necessario para garantir a
validade das inferéncias estatisticas. Segundo Hair et al. (2019), grupos com
amostragem insuficiente podem comprometer a estabilidade dos resultados e a

confiabilidade das estimativas, sobretudo em modelos de equacdes estruturais.
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No presente estudo, foram descartadas amostras pertencentes a grupos que nao
atingiram o minimo de 30 respondentes, conforme recomendag¢ao metodoldgica para
analises comparativas. Especificamente, foram excluidas 2 amostras de grupos de
género com baixa representatividade e 43 amostras de grupos etarios que né&o
alcangaram o limite minimo — sendo 28 da geracédo X e 15 da geragao Baby Boomer.
ApoOs esse ajuste, o total final de amostras utilizadas na analise foi de 243
respondentes, garantindo maior equilibrio entre os grupos e maior robustez estatistica
para a aplicagdo do modelo PLS-SEM. Os graficos com a caracterizagdo da amostra

serao apresentados no capitulo 4.

3.5 DELIMITACAO DA PESQUISA

A delimitagdo da pesquisa € um processo essencial para garantir foco e
coeréncia metodolégica. Segundo Barreto e Honorato (1998), delimitar significa
selecionar uma fragdo da realidade a partir de um referencial tedrico-metodolégico,
estabelecendo os limites conceituais e extencionais do estudo. Essa delimitagao
ocorre em trés dimensodes: *extensao*, que define o recorte tematico e o escopo da
investigacao; *abrangéncia®, que determina o publico-alvo e o contexto empirico; e
*profundidade*®, que se refere ao nivel de detalhamento tedrico e analitico adotado.
Para Mamedes (201X), delimitar o tema é indicar com clareza os contornos do objeto
de estudo, evitando dispersdes e garantindo consisténcia ao projeto de pesquisa.

A coleta de dados foi realizada entre os meses de abril e julho de 2025, por
meio de questionario online distribuido digitalmente. Embora a autora da pesquisa
resida na regiao Sul do Brasil e esteja vinculada a uma instituicdo de ensino localizada
nessa mesma regiao, as respostas nao se limitaram geograficamente ao Sul. Os
participantes foram brasileiros residentes em diferentes estados, o que ampliou a
representatividade da amostra e favoreceu uma analise mais diversa do

comportamento dos consumidores.

3.6 DETALHAMENTO DAS ETAPAS DA PESQUISA

A partir da problematica apresentada pela empresa parceira — uma

microempresa do setor de moda praia — foram definidos o objetivo geral e os objetivos
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especificos da pesquisa, com base nos desafios apresentados pela gestora. A partir
disso, estruturou-se um percurso metodolégico composto por etapas bem definidas,
que orientaram o desenvolvimento do estudo desde a fundamentacao tedrica até a

analise estatistica dos dados coletados.

3.6.1 Primeira etapa — Fundamentacgao teérica

A revisdo da literatura foi conduzida por meio de uma abordagem narrativa,
com o objetivo de contextualizar teoricamente os principais conceitos relacionados ao
tema da pesquisa. Para isso, foram consultadas obras classicas e contemporaneas
da area (como livros escritos por autores que sao referéncia na area, como Kotler),
bem como fontes confiaveis de informagdo institucional, como paginas de érgéos
governamentais e entidades de apoio ao empreendedorismo e pesquisa demografica,
a exemplo do IBGE e do SEBRAE. Além disso, a busca por artigos cientificos foi
realizada, majoritariamente, nas bases de dados internacionais Web of Science e
Scopus, reconhecidas por sua relevancia e rigor académico. As palavras-chave
utilizadas incluiram termos como “marketing”, “inbound marketing”, “attraction
marketing”, “SEO”, “content marketing”, “word-of-mouth (WoM)’, “brand trust’,
“Purchase decision”, “electronic word-of-mouth (eWoM)”, entre outros, permitindo a

identificacdo de estudos atualizados e alinhados ao escopo da pesquisa.

3.6.2 Segunda etapa — Delimitagao dos construtos e Definigao das categorias

de andlise

Os construtos analisados nesta pesquisa foram definidos ao longo do processo
investigativo, com base em uma revisao tedrica criteriosa que permitiu identificar os
conceitos mais relevantes para o estudo do comportamento do consumidor diante das
estratégias de inbound marketing. A selegdo desses construtos foi orientada por
estudos prévios de autores reconhecidos na area, garantindo alinhamento entre o
modelo proposto e os referenciais tedricos consolidados na literatura cientifica. Essa
etapa foi fundamental para assegurar a validade conceitual da pesquisa e a coeréncia
entre os objetivos e os instrumentos de coleta de dados.

A delimitacdo dos construtos possibilitou a estruturacao das categorias de

analise, que serviram como base para a elaboragcado do questionario aplicado na fase
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quantitativa. Cada construto foi operacionalizado por meio de indicadores reflexivos,

selecionados a partir de escalas validadas em estudos anteriores e adaptados ao

contexto da pesquisa. Essa abordagem permitiu mensurar com precisdo os construtos

escolhidos para o modelo PLS-SEM adotado.
A figura 21 expde as categorias de analise utilizadas

instrumentos de pesquisa.

Marketing de
conteudo

SEO E SEO

Landing pages
e CTA

E-mail
marketing

Confianga na
marca

Decisao de
compra online

Geragoes

Género

Figura 21 - Ctategorias de analise

Eu consumo contetdo, seja em forma de video, imagens, som (como
podcasts) ou texto (blogs, artigos em revistas, artigos de opiniao).

Eu busco consumir contetidos interessantes na internet.

Eu busco consumir contetidos sobre produtos ou servigos como forma
de conseguir informagdes e opinides sobre eles.

Eu utilizo sites de busca como Google, Bing, Yahoo, entre outros.

Eu clico nos primeiros resultados que aparecem nos sites de pesquisa
para o que estou procurando.

Eu permaneco na primeira pagina de resultados ao procurar por algo em
sites de pesquisa.

Eu preencho meus dados para receber contetidos, como relatérios, e-
books, acesso a aulas online gratuitas, entre outros.

Ao entrar em uma pagina na qual preciso preencher meus dados para
receber contetidos, eu acredito que vale apena fornecer meus dados de
contato com nome, e-mail € nimero de telefone para ter acesso ao
material

Eu fico satisfeito com o material entregue ao ter acesso a ele depois de
preencher com meus dados.

Eu costumo autorizar que empresas entrem em contato comigo via e-
mail quando fago cadastro em seu website.

Eu gosto quando a empresa entra em contato comigo via e-mail, seja
por lembrar do meu aniversario, enviar lembretes de novos produtos que
chegaram no site ou promogoes.

Eu verifico meu e-mail em busca de novos e-mails das marcas que mais
gosto.

Eu tenho confianga nas marcas online que uso para fazer compras.

Eu acredito na honestidade das marcas online onde realizo minhas
compras.

Eu confio nas marcas online escolhidas ao fazer minhas compras.

Eu tenho inteng@o de comprar produtos online no futuro.
Se eu precisar comprar algo, compraria online.
Eu tenho o costume de comprar online.

Qual seu ano de nascimento?

Qual seu género?

na construcdo dos

Majeed; Owusu-Ansah;
Ashmond (2021)

Chen et al. (2024)
Senanu; Anning-
Dorson; Tackie (2023)

Lopezosa et. al. (2023)
Saura; Reyes-
Menendez; Van
Nostrand (2020)

McKinsey Company
(2023)

Chen et al. (2024);
Hood, Thoney-Barletta
e Rothenberg (2023);
Nosi et al. (2021);

Chen et al. (2024);
Hood, Thoney-Barletta
e Rothenberg (2023);
Mainolfi e Vergura
(2021); Nosi et al.
(2021); Vazquez et al.
(2020)

Kim, Leung e McKneely
(2023)

IBGE (2023)
NegociosSC (2019)

Hood, Thoney-Barletta
e Rothenberg (2023)
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3.6.3 Terceira etapa — Aplicagao do questionario

A terceira etapa da pesquisa consistiu na aplicagao do questionario estruturado,
elaborado com base nos construtos previamente delimitados e alinhados aos objetivos
da investigacdo. O instrumento foi desenvolvido com escalas de mensuracao
validadas na literatura, adaptadas ao contexto da marca parceira, e organizado em
formato digital para facilitar o acesso e a disseminagao entre os participantes.

A coleta foi realizada entre os meses de abril e julho de 2025, por meio de link
e QR Code distribuidos em redes sociais, aplicativos de mensagens e contatos
pessoais. Essa estratégia permitiu alcangar um publico diversificado de consumidores
brasileiros, ndo restrito a regiao Sul — onde reside a autora e esta localizada a
universidade — ampliando a representatividade da amostra.

O questionario teve como objetivo captar percepgdes, comportamentos e
intengbes de compra relacionadas as estratégias de inbound marketing adotadas pela
microempresa do setor de moda praia. As respostas foram posteriormente
processadas no software SmartPLS 4, conforme detalhado nas etapas seguintes da

pesquisa.

3.6.4 Organizacao e analise dos dados

ApOs a etapa de coleta, os dados foram organizados e preparados para analise
estatistica. Inicialmente, as informacdes descritivas obtidas por meio do questionario
foram transformadas em valores numéricos, conforme exigido pelo software
SmartPLS 4, utilizado nesta pesquisa. Essa codificacdo permitiu que os dados fossem
lidos e processados corretamente pelo programa, viabilizando a aplicagao do modelo
de equacdes estruturais.

Em seguida, foram excluidas as amostras que nao atendiam aos critérios
minimos estabelecidos, conforme descrito anteriormente: dois casos referentes a
grupos de género com menos de 30 respondentes e 43 casos de grupos etarios com
baixa representatividade (geragdes X e Baby Boomer). Com isso, o total final de
amostras utilizadas na analise foi de 243 participantes.

A planilha com os dados foi salva em formato compativel com o software —
.CSV (Comma-Separated Values — valores separados por virgulas) — e importada
para o SmartPLS. Dentro do programa, os dados foram organizados conforme o

modelo proposto, com os construtos e indicadores devidamente vinculados. A
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estruturagao visual do modelo, conforme ilustrado na figura 22, permitiu o calculo das

estatisticas necessarias.

Figura 22 - Organizagao dos construtos e moderadoras dentro do software para calculo estatistico.
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Fonte: SmartPLS 4

Concluidas as etapas metodoldgicas e estruturado o modelo de analise no
software SmartPLS 4, a pesquisa seguiu para a fase de processamento estatistico e
interpretacdo dos dados. No capitulo seguinte, sdo apresentados os resultados
obtidos a partir da aplicagcdo do modelo, com destaque para os indicadores de

validade, confiabilidade e significancia das relagdes entre os construtos investigados.
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Este capitulo apresenta os resultados obtidos ao longo da pesquisa, articulando
os dados empiricos com os fundamentos tedricos previamente estabelecidos.
Inicialmente, sdo descritas as principais caracteristicas da empresa parceira,
contextualizando sua atuagdo no mercado e sua relevancia para o estudo. Em
seguida, é apresentado um resumo da entrevista realizada com a gestora da marca,
que contribuiu para a compreensdo aprofundada dos desafios encontrados por
empreendedores e gestores de micro e pequenas empresas, principalmente do setor
de moda.

Na sequéncia, sao expostos os resultados da pesquisa quantitativa aplicada
aos consumidores, iniciando pela caracterizagdo da amostra, seguida pela analise
estatistica do modelo PLS-SEM, com destaque para os indicadores de validade,
confiabilidade e significancia das relagdes entre os construtos. Por fim, sdo discutidas
as aplicagdes praticas dos achados, bem como as limitagbes da pesquisa e sugestdes
para investigacdes futuras, visando ampliar o conhecimento sobre o impacto das

estratégias de inbound marketing.

4.1 ENTREVISTA COM GESTORA DA EMPRESA PARCEIRA

4.1.1 Caracterizagdao da empresa

A empresa parceira desta pesquisa € uma microempresa localizada na cidade
de Tubardo, Santa Catarina, cuja atuacao principal esta voltada ao segmento de moda
praia. Desde sua fundacao, a marca tem buscado ampliar seu portfélio de produtos,
incorporando gradualmente pegas como moletons, bonés e artigos voltados ao publico
fitness. Essa diversificagdo tem como objetivo atender as demandas de um publico
cada vez mais plural, mantendo a identidade original da marca enquanto explora
novas possibilidades dentro do universo da moda.

A estrutura operacional da empresa € composta por trés canais principais de
venda. O primeiro é a loja-atelié situada em Tubardo, onde as pegas sado produzidas
artesanalmente e os clientes podem realizar compras presenciais, em um ambiente
que também funciona como espaco criativo da marca. O segundo canal é uma Kombi

personalizada, utilizada pela gestora para realizar vendas sazonais em praias da
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regidao durante o verao, aproximando a marca de seu publico em momentos de lazer
e turismo. Por fim, a empresa também investe em canais digitais, como o site oficial,
o perfil no Instagram e o atendimento via WhatsApp, ampliando sua presenga online
e facilitando o acesso dos consumidores aos produtos.

Essa estrutura multicanal reflete a flexibilidade e a criatividade da gestao da
marca, que busca conciliar produgédo artesanal com estratégias de comercializagéo
adaptadas as diferentes realidades de consumo. A atuagao simultdnea em ambientes
fisicos e digitais permite a empresa alcangar publicos diversos e reforga sua proposta
de ser acessivel, democratica e conectada as tendéncias contemporaneas do

mercado de moda.

4.1.2 Pontos principais levantados da entrevista

Durante a entrevista realizada com a gestora da marca AQ, foi possivel
compreender com maior profundidade os desafios enfrentados na gestdo das
estratégias de marketing digital. A empresaria relatou que, dentre as praticas de
inbound marketing, utiliza principalmente a produgdo de conteudo em formato de
videos e postagens no Instagram, com o objetivo de engajar o publico e manter a
marca ativa nas redes sociais. No entanto, ndo realiza agdes relacionadas a SEO,
SEM, e-mail marketing, blogs, parcerias com influenciadores ou landing pages. A
auséncia dessas estratégias se deve, segundo a gestora, a falta de conhecimento
técnico sobre o funcionamento das ferramentas, a limitacao de tempo para aprender
e aplicar tais recursos, e as restricdes financeiras que dificultam o investimento nessas
ferramentas de forma amadora.

A gestora também destacou uma mudanga significativa no desempenho das
acdes digitais nos ultimos meses, especialmente apods alteragdes nos algoritmos do
Instagram. Ela relatou que, anteriormente, conseguia administrar sozinha todas as
demandas de marketing da empresa, obtendo uma receita previsivel conforme a
sazonalidade do mercado. Contudo, com a queda abrupta no alcance das publicacdes
e na conversdo em vendas, tornou-se inviavel manter a autonomia. A empresaria
afirmou que néo dispde de tempo para reaprender como funcionam o0s novos
algoritmos e, por esse motivo, sentiu-se compelida a contratar uma agéncia de

marketing para assumir a maior parte das atividades digitais de marketing.
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Um comentério adicional feito pela gestora, ao final da entrevista, também
revela aspectos relevantes sobre o comportamento do algoritmo. Ela observou que as
publicacdes com fotosque apresentam o corpo da modelo — especialmente o
bumbum — de forma mais explicita tendem a presentar maior engajamento.
Questionada sobre a conversao dessas publicagdes em vendas, respondeu que, por
consequéncia, sim, ha um impacto positivo.

Considera-se que os desafios enfrentados pela gestora da empresa parceira
refletem, em grande medida, as dificuldades vivenciadas por micro e pequenos
empreendedores no Brasil. A limitacdo de recursos financeiros, a sobrecarga de
fungdes acumuladas por um unico gestor e a constante necessidade de adaptacao as
mudangas tecnologicas sdo fatores recorrentes nesse segmento. A auséncia de
conhecimento técnico sobre ferramentas digitais, aliada a falta de tempo para
capacitagcdo comprometem a implementacdo de estratégias mais robustas de
marketing, tornando a atuagdo digital dependente de solugdes intuitivas ou ja
aprendidas e de baixo custo. Nesse contexto, a experiéncia da gestora entrevistada
pode ser vista como representativa de uma realidade comum entre empreendedores
que buscam manter a competitividade em um mercado cada vez mais dinamico e

exigente.

4.2 RESULTADOS DA PESQUISA COM CONSUMIDORES

Esta secdo apresenta os resultados da etapa quantitativa da pesquisa, que teve
como objetivo analisar o comportamento de consumidores adultos diante das
estratégias de inbound marketing apresentadas no Capitulo 2 e construtos
importantes ao e-commerce como confianga na marca e decisdo de compra online.
A coleta de dados foi realizada por meio de um questionario estruturado, aplicado
digitalmente entre os meses de abril e julho de 2025, conforme detalhado no capitulo
anterior. A selecao dos participantes, os critérios de inclusdo e exclusdo, bem como a
justificativa metodoldgica e o tamanho da amostragem, foram previamente abordados
no item 3.4, garantindo transparéncia e rigor na conducao da pesquisa. Nesta etapa,
os dados obtidos foram processados por meio do software SmartPLS 4, permitindo a
aplicagao do modelo de equagdes estruturais com minimos quadrados parciais (PLS-
SEM).
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A seguir, sera apresentada a caracterizagdo da amostra, com o intuito de
contextualizar o perfil sociodemografico dos respondentes. Em sequéncia, serao
expostos os resultados estatisticos do modelo PLS-SEM, incluindo a analise das
relagdes entre os construtos, a validacao das hipéteses propostas e os indicadores de
confiabilidade e validade do modelo. Por fim, serdo discutidas as implicagcbes praticas
dos achados para empreendedores e gestores. Também serdo apontadas as
limitagbes da pesquisa e sugestdes para estudos futuros, com o objetivo de ampliar a
compreensao sobre o impacto das estratégias de marketing digital no comportamento

do consumidor.

4.2.1 Caracterizacao da amostra

A amostra utilizada nesta pesquisa foi composta por 243 consumidores adultos,
cujas caracteristicas sociodemograficas foram analisadas com o objetivo de
compreender o perfil dos consumidores respondentes. Em termos geracionais,
observou-se uma predominancia significativa de individuos pertencentes a Geragéao
Z, que representaram 76% dos respondentes. Os demais 24% foram classificados
como Millennials, ou geracéo Y, o que indica uma amostra majoritariamente jovem,
conectada ao ambiente digital e potencialmente alinhada as praticas de consumo
online, especialmente no segmento de moda praia.

Quanto a distribuigdo por género, verificou-se que 70% dos participantes se
identificaram como do género feminino, enquanto 30% se identificaram como do
género masculino. Essa predomindncia feminina & coerente com o publico
tradicionalmente associado ao consumo de moda praia e pode influenciar diretamente
nas percepgoes sobre os conteudos digitais e nas decisdes de compra analisadas ao
longo da pesquisa. Em relagao a localizagcao geografica, a maioria dos respondentes
(88,77%) reside na regiao Sul do Brasil, o que reflete a origem da marca e a maior
concentracdo de divulgagcdo da pesquisa. No entanto, também foram registradas
participagdes de outras regides: 7,37% do Nordeste, 3,51% do Sudeste e 0,35% da
regido Norte, o que contribui para uma leitura mais ampla do comportamento do
consumidor brasileiro.

No que diz respeito a escolaridade, os dados revelam que 60,14% dos
participantes possuem graduagao incompleta, sendo estudantes universitarios em

formagdo. Além disso, 12,94% declararam ter pos-graduagdo completa, 9,09%
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possuem graduacédo completa, e outros 9,09% estao cursando pos-graduagao (pos-
graduacao incompleta). Também foram identificados 8,39% com ensino médio
completo e 0,35% com ensino médio incompleto. Esses dados indicam uma amostra
com elevado nivel de escolaridade, o que favorece a compreenséo das estratégias de
marketing digital e a interagdo com conteudos mais elaborados nas plataformas
online. A distribuicdo detalhada dessas caracteristicas pode ser visualizada nos
Graficos de 1 a 4, que ilustram os dados de forma grafica e complementar a analise

descritiva.

Grafico 1 - Distribuicao das geragbes da amostra
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Gréfico 2 - Distribuicdo de género da amostra
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Gréfico 3 - Distribuicdo da amostra conforme regides do pais
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Grafico 4 - Amostra segundo educagéo formal
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Diante da caracterizagdo da amostra, € possivel compreender o perfil
predominante dos consumidores que participaram da pesquisa, o que contribui para
contextualizar os resultados obtidos na etapa quantitativa. Com base nesses dados,
a analise segue agora para a apresentacao dos resultados do modelo PLS-SEM, com
foco na validacao das hipoteses propostas, na interpretacdo das relacdes entre os

construtos e nas implicagdes praticas que emergem dessas evidéncias empiricas.
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4.2.2 Resultados do teste de hipéteses do modelo proposto

Nesta subsecédo, sdo apresentados os resultados obtidos a partir do teste das
hipéteses formuladas no modelo tedrico proposto, com base na analise estatistica
realizada por meio do método PLS-SEM. Serdo discutidas as relagdes entre os
construtos, os coeficientes de significancia, os valores de carga fatorial e os
indicadores de validade e confiabilidade, com o objetivo de verificar o grau de
aderéncia entre os dados empiricos e as proposicoes tedricas. A interpretacdo dos
resultados permitira compreender os efeitos das estratégias de inbound marketing
sobre o comportamento dos consumidores e identificar os caminhos estatisticamente

relevantes dentro do modelo.

4.2.2.1 Confiabilidade e validade convergente dos construtos

Nesta subsecdo, sdo apresentados os resultados referentes a confiabilidade e
a validade convergente dos construtos utilizados no modelo tedrico. A analise foi
realizada com base nos valores de carga fatorial, Confiabilidade composta (CR) e
variancia média extraida (AVE), conforme recomendacao da literatura para estudos
com modelagem de equagdes estruturais via PLS-SEM. Os dados obtidos estéo
organizados na Figura x, permitindo verificar se os indicadores atendem aos critérios
minimos exigidos para a consisténcia interna e a validade dos construtos analisados.

A confiabilidade composta (CR) é uma medida utilizada para avaliar a
consisténcia interna dos indicadores que compdem um construto latente, sendo
especialmente recomendada em modelos de equagdes estruturais baseados em
minimos quadrados parciais (PLS-SEM). Diferentemente do alfa de Cronbach, que
assume cargas iguais entre os itens, a CR considera as cargas fatoriais individuais,
oferecendo uma estimativa mais precisa da confiabilidade do construto (Hair et al.,
2019). Valores de CR superiores a 0,70 sao considerados satisfatorios, indicando que
os indicadores refletem de forma coerente o conceito tedrico proposto. Essa métrica
€ essencial para garantir que os dados coletados sejam consistentes e adequados
para a analise das relagdes estruturais entre os construtos.

A validade convergente, por sua vez, € avaliada por meio da Variancia Média
Extraida (AVE), que representa a propor¢ao da variancia dos indicadores explicada
pelo construto em relagdo a variancia atribuida ao erro. Segundo Fornell e Larcker
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(1981), um valor de AVE igual ou superior a 0,50 é considerado aceitavel, pois indica
que o construto é capaz de explicar mais da metade da variancia de seus indicadores,
evidenciando que os itens convergem para medir o mesmo conceito. A AVE, portanto,
€ um critério fundamental para assegurar que os indicadores utilizados na pesquisa
possuem validade tedrica e estatistica, contribuindo para a robustez do modelo
proposto.

Por ultimo, o alfa de Cronbach € uma medida estatistica amplamente utilizada
para avaliar a confiabilidade interna de escalas de multiplos itens, ou seja, o grau de
consisténcia entre os indicadores que compdem um determinado construto. Essa
meétrica estima o quanto os itens de uma escala estdo correlacionados entre si,
assumindo que todos os itens possuem cargas semelhantes e contribuem igualmente
para a medida do construto (Hair et al., 2019). Valores de alfa superiores a 0,70 sdo
geralmente considerados aceitaveis em pesquisas nas ciéncias sociais, indicando que
os itens apresentam coeréncia interna satisfatéria. No entanto, em modelos de
equacgdes estruturais baseados em minimos quadrados parciais (PLS-SEM), o uso
exclusivo do alfa de Cronbach pode ser limitado, uma vez que nao considera as cargas
fatoriais individuais dos itens. Por esse motivo, recomenda-se sua utilizagdo em
conjunto com outras métricas de confiabilidade, como a confiabilidade composta (CR),
para uma avaliacdo mais robusta da qualidade dos dados.

A figura 23 apresenta os resultados dos calculos de confiabilidade e
convergéncia dos construtos utilizados no modelo e, em seguida, é apresentado a

explicacéo e analise dos resultados.
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MKC

SEO

LPC

EMK

COM

DCO

Marketing de conteudo

SEO e SEM

Landing Pages e CTA

E-mail marketing

Confianga na Marca

Decisao de compra online

Critérios de referéncia:

Alfa 2 0,70 indica confiabilidade interna adequada.
CR 2 0,70 indica consisténcia composta adequada.
AVE 2 0,50 indica validade convergente satisfatéria.

Figura 23 - Confiabilidade e validade convergente dos construtos

0,507

0,399

0,818

0,752

0,856

0,816

0,754

0,664

0,893

0,864

0,912

0,894

0,507

0,399

0,737

0,682

0,776

0,738

Confiabilidade fraca, mas AVE aceitavel. Indica que o construto explica metade da variancia de seus indicadores.

CR e AVE abaixo do ideal — validade convergente insuficiente.

Excelente consisténcia e convergéncia.

Boa confiabilidade e validade convergente.

Construto robusto, 6timo nivel de consisténcia e convergéncia.

Excelente consisténcia interna e validade convergente.

88



Embora alguns construtos da presente pesquisa apresentem valores de alfa de
Cronbach abaixo do patamar convencional de 0,70, isso ndo invalida o estudo,
especialmente considerando o carater experimental da analise e as especificidades
do instrumento utilizado. E importante destacar que o alfa de Cronbach é sensivel ao
numero de itens da escala — escalas curtas (com poucos itens) tendem a produzir
valores de a naturalmente mais baixos, mesmo quando os itens estdo teoricamente
bem alinhados. Dessa forma, uma consisténcia interna moderada pode refletir mais a
brevidade da medida do que um problema de confiabilidade conceitual.

Além disso, a confiabilidade de uma escala ndo depende apenas do alfa de
Cronbach, mas também de outros indices complementares, como o Composite
Reliability (CR) e a Average Variance Extracted (AVE), que fornecem uma visdo mais
robusta da validade convergente e discriminante dos construtos. Quando esses
indices permanecem dentro de faixas aceitaveis (CR > 0,70; AVE > 0,50), o modelo
continua estatisticamente sélido, mesmo que o alfa de Cronbach apresente leve
fragilidade.

Por fim, vale ressaltar que o objetivo desta pesquisa ndo é apenas verificar
relagdes estatisticas rigidas, mas compreender padroes de comportamento e
percepgao em um contexto social especifico. Assim, o foco esta na coeréncia tedrica
e interpretativa dos resultados — que se mantém consistentes e significativos — e
nao apenas na rigidez de um indice isolado. Portanto, os valores observados devem
ser entendidos como parte de um processo investigativo legitimo e valido, que podera
ser aprimorado em estudos futuros por meio de revisdes dos itens e ampliagcdo da

amostra.

4.2.2.2 Teste de hipoteses

Nesta secdo, sdo apresentados os resultados dos testes de hipoteses
formuladas com base no modelo tedrico proposto, utilizando a técnica de modelagem
de equagbes estruturais por minimos quadrados parciais (PLS-SEM). A analise
estatistica permite verificar a significancia das relagdes entre os construtos, por meio
dos coeficientes de caminho (path coefficients), valores de p e intervalos de confiancga.
A partir desses resultados, sera possivel avaliar a validade das proposi¢cdes tedricas,
identificar os efeitos diretos e indiretos entre as variaveis e discutir as implicacbes
praticas dos achados.
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As cinco primeiras hipoteses (H1 a H5) dizem respeito as relagdes diretas entre
os principais elementos do modelo. H1 propde que o marketing de conteudo exerce
efeito sobre a confianga na marca; H2 avalia o impacto das estratégias de SEO e SEM
sobre a confianga; H3 investiga o papel das landing pages e chamadas para agao
(CTA) na construgao da confianga; H4 examina a influéncia do e-mail marketing; e H5
testa se a confianga na marca afeta diretamente a decisdo de compra online. Essas
hipoteses centrais visam compreender quais estratégias de inbound marketing sédo
mais eficazes na geracéo de confianga e converséo entre consumidores adultos.

As hipéteses H6 a H10 introduzem o construto geragdo como variavel
moderadora, buscando verificar se o pertencimento geracional (Geragdao Z ou
Millennials) altera a intensidade ou direcdo das relagdes entre os elementos do
modelo. Especificamente, essas hipdteses testam se a geragdo modera os efeitos do
marketing de conteudo (H6), SEO e SEM (H7), landing pages e CTA (H8), e-mail
marketing (H9), e a relagao entre confianga na marca e decisdo de compra (H10). A
inclusdo da variavel geracional permite explorar possiveis diferengas
comportamentais entre faixas etarias, especialmente no contexto digital.

Por fim, as hipoteses H11 a H15 introduzem o construto género como variavel
moderadora, com o objetivo de verificar se ha variagdes significativas nas relagées do
modelo em funcéo do género dos respondentes. Essas hipbéteses avaliam se o género
modera os efeitos do e-mail marketing (H11), landing pages e CTA (H12), SEO e SEM
(H13), marketing de conteudo (H14), e a relacdo entre confianga na marca e decisdo
de compra online (H15). A analise dessas moderagbes contribui para uma
compreensao mais refinada do comportamento do consumidor, considerando
aspectos identitarios que podem influenciar a receptividade as estratégias de
marketing digital.

A sequir, serdo apresentados os resultados estatisticos obtidos para cada uma
dessas hipéteses, com base nos coeficientes de caminho (B), valores da estatistica t
e niveis de significancia (p), permitindo verificar quais relagdes foram suportadas,
quais apresentaram tendéncia e quais ndo se mostraram estatisticamente
significativas. As interpretagdes serdo organizadas em blocos tematicos, iniciando
pelas relagdes diretas entre os construtos principais, seguidas pelas analises de

moderagao por geragao e, posteriormente, por género.
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H1

H2

H3

H4

H5

H6

H7

H8

H9

H10

H11

H12

H13

H14

H15

MKC — COM

SEO — COM

LPC - COM

EMK - COM

COM — DCO

MKC — GER - COM

SEO — GER — COM

LPC - GER — COM

EMK — GER — COM

COM — GER — DCO

EMK — GEN — COM

LPC - GEN — COM

SEO — GEN — COM

MKC — GEN — COM

COM — GEN — DCO

Figura 24 - Resultados do teste de hipoteses

O marketing de contetido tem efeito sobre a confianga na marca.

SEO e SEM tém efeito sobre a confianga na marca.

Landing pages e CTA tém efeito sobre a confianga na marca.

O e-mail marketing exerce efeito sobre a confianga na marca.

A confianga na marca exerce efeito sobre a decisdo de compra online.

A geracao tem efeito moderador entre o marketing de contetdo e a confianga na marca.

A geragéo tem efeito moderador entre SEO e SEM e a confianga na marca.

A geracéo tem efeito moderador entre Landing pages e CTA e a confianga na marca.

A geragdo tem efeito moderador entre o e-mail marketing e a confianga na marca.

A geragdo tem efeito moderador entre a confianga na marca e a decisdo de compra online.

O género tem efeito moderador entre o e-mail marketing e a confianga na marca.

O género tem efeito moderador entre Landing pages e CTA e a confianga na marca.

O género tem efeito moderador entre SEO e SEM e a confianga na marca.

O género tem efeito moderador entre o marketing de contetdo e a confianga na marca.

O género tem efeito moderador entre a confianga na marca e a decisdo de compra online.
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0,218
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0,200

0,993

0,226

0,180

0,204

0,420

0,302

0,283

Suportada (forte e significativa)

Nao suportada

N&o suportada

Nao suportada

Suportada (forte e significativa)

Nao suportada

Nao suportada

Nao suportada

Nao suportada

Nao suportada

Nao suportada

N&o suportada

Nao suportada

Nao suportada

Nao suportada
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A Figura 24 apresenta os resultados do modelo estrutural estimado por meio
da técnica de modelagem de equacgdes estruturais com minimos quadrados parciais
(PLS-SEM), com o objetivo de testar as quinze hipoteses formuladas no modelo
tedrico. Os dados incluem os coeficientes de caminho (), os valores da estatistica t,
os niveis de significAncia (p) e a interpretacdo de cada hipdétese quanto a sua
confirmagdo ou nao. Esses indicadores permitem avaliar a forga, direcdo e
significancia estatistica das associa¢des entre os construtos, conforme os critérios
estabelecidos por Hair et al. (2019) e Chin (1998).

Entre os resultados mais expressivos, destaca-se a hipotese H5, que testou a
relacdo entre Confiangca na Marca (COM) e Decisdao de Compra Online (DCO). Essa
relagdo apresentou coeficiente de caminho (3 igual a 0,474, valor t de 3,739 e nivel de
significancia p=0,000. Esses valores indicam uma relacdo forte e estatisticamente
significativa, confirmando que a confiangca na marca exerce influéncia direta e positiva
sobre a decisdo de compra dos consumidores.

A hipotese H1, que propss o efeito do Marketing de Conteudo (MKC) sobre a
Confianga na Marca (COM), também foi suportada. O coeficiente de caminho foi
=0,358, com valor t=2,872 e p=0,004, indicando uma associagao positiva e
significativa ao nivel de 1%. Esse resultado reforga a importancia do marketing de
conteudo como estratégia eficaz para fortalecer a confianga do consumidor na marca.

Por outro lado, a hipétese H4, que testou o efeito do E-mail Marketing (EMK)
sobre a Confianga na Marca (COM), apresentou um coeficiente de =0,212, com
t=1,436 e p=0,151. Embora o sinal da relacao seja positivo, os valores indicam que a
hipotese nao foi estatisticamente suportada ao nivel de 5%, sendo classificada como
uma tendéncia nao significativa. Isso sugere que o e-mail marketing pode ter algum
impacto sobre a confianga na marca, mas nao foi possivel confirmar essa influéncia
com base na amostra analisada.

As hipoteses H2 e H3, que testaram os efeitos de SEO e SEM e de Landing
Pages e CTA (LPC) sobre a Confianga na Marca (COM), respectivamente, ndo foram
suportadas. Para H2, o coeficiente foi 3=0,088, com t=0,484 e p=0,628, enquanto para
H3 os valores foram (=-0,091, t=0,674 e p=0,501. Ambos os resultados indicam
relagdes fracas e estatisticamente n&o significativas, sugerindo que essas estratégias,
no contexto analisado, ndo apresentaram impacto relevante sobre a construgao da

confianga na marca.
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A Figura 24 também apresenta os resultados das hipoteses de moderagéo
envolvendo os construtos geragao (GEN) e género (GER). Embora essas hipoteses
estejam incluidas na analise estrutural, sua interpretacdo detalhada sera realizada
mais a frente. No entanto, é possivel destacar que nenhuma das moderagdes atingiu
significancia estatistica ao nivel de 5%. Por exemplo, a hipétese H10, que testou o
efeito moderador da geracao entre Confianga na Marca (COM) e Decisdo de Compra
Online (DCO), apresentou =-0,158, t=1,075 e p=0,283. Ja a hipdétese H15, que
avaliou o efeito moderador do género nessa mesma relagédo, apresentou $=0,160,
t=1,211 e p=0,226. Ambos os resultados indicam auséncia de moderagao
estatisticamente significativa, embora alguns coeficientes revelem tendéncias que
serao exploradas posteriormente.

Outras hipoteses de moderagado também nao foram suportadas, como H6 (GEN
x MKC — COM, B=-0,148, t=1,032, p=0,302), H7 (GEN x SEO — COM, (3=-0,175,
t=0,806, p=0,420), H8 (GEN x LPC — COM, 3=0,202, t=1,272, p=0,204), e H9 (GEN
x EMK — COM, 3=-0,246, t=1,341, p=0,180). No caso do género, as hipoteses H11 a
H14 também ndo apresentaram significancia estatistica: H11 (GER x EMK — COM,
B=-0,002, t=0,009, p=0,993), H12 (GER x LPC — COM, 3=0,246, t=1,283, p=0,200),
H13 (GER x SEO — COM, 3=0,279, t=1,313, p=0,189), e H14 (GER x MKC — COM,
B=-0,209, t=1,233, p=0,218). Embora algumas dessas rela¢des apresentem valores
de p proximos ao limiar de 0,20, o que pode indicar tendéncias, elas ndo sao
suficientes para confirmar moderagao estatisticamente significativa.

Por fim, as relagdes diretas entre os construtos moderadores e os principais
construtos do modelo também nao foram suportadas. A hipétese GEN — COM
(=0,183, t=1,301, p=0,193) e GEN — DCO (p=-0,024, t=0,181, p=0,856) nao
apresentaram significancia estatistica. O mesmo ocorreu com GER — COM ($=0,052,
t=0,342, p=0,732) e GER — DCO (p=-0,031, t=0,216, p=0,829), indicando que,
isoladamente, as variaveis geracao e género nao influenciam diretamente a confiancga
na marca nem a decisao de compra online.

Em sintese, dos quinze caminhos hipotetizados, apenas dois foram
estatisticamente suportados: H1 (MKC — COM) e H5 (COM — DCO). A hipétese H4
(EMK — COM) apresentou tendéncia positiva, mas n&o significativa. As demais
hipoéteses, incluindo todas as moderagdes, ndo foram confirmadas estatisticamente.
Esses resultados serdo explicados adiante, com foco especifico nas analises de

moderagdo por geragdo e por género, a fim de compreender melhor as nuances
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comportamentais que podem influenciar a eficacia das estratégias de inbound
marketing.

Embora as demais relagdes n&o tenham alcangado significancia estatistica a
5% (p<0,05), algumas apresentaram valores proximos ao limiar, especialmente os
efeitos de email marketing (EMK) sobre a confiangca (p=0,151) e as interagdes
envolvendo geragao e género como variaveis moderadoras (p variando entre 0,18 e
0,22). Tais resultados sugerem tendéncias teodricas que podem se confirmar em
amostras maiores ou com ajustes nos instrumentos de mensuracéo.

De modo geral, o modelo indica que a confianga na marca desempenha papel
central na decisdo de compra online, reforcando sua relevancia como variavel
mediadora entre as estratégias de marketing digital e o comportamento do
consumidor.

Embora a maioria das hipdteses testadas no modelo estrutural ndo tenha
alcangado significancia estatistica ao nivel de 5%, é importante destacar que algumas
relagdes apresentaram valores de p proximos ao limiar de aceitacédo, revelando
tendéncias que merecem atengao. Essas hipéteses, embora ndo suportadas de forma
conclusiva, indicam possiveis efeitos moderadores ou associagdes que podem se
manifestar em contextos especificos ou com amostras ampliadas. Para fins de analise
complementar, essas relagdes foram agrupadas na Figura 25, que reune os caminhos
estatisticos classificados como “quase significativos”, com base em seus coeficientes

de caminho, valores t e niveis de significancia. A seguir, apresenta-se esses

caminhos.
Figura 25 - Caminhos préximos ao limiar de aceitagédo
EMK — COM 0,212 0,151 Email marketing tem tendéncia positiva sobre confianga, mas n&o significativa.
LPC — GEN — COM 0,202 0,204 Diferenga entre géneros pode moderar o efeito de landing pages sobre confianga.
COM — GER — DCO 0,160 0,226 Geragdes podem moderar levemente o impacto da confianga na decisao.
LPC — GER — COM 0,246 0,200 Millennials e Gen Z respondem de forma um pouco diferente a landing pages.
MKC — GER — COM -0,209 0,218 Indica que o efeito de marketing de contetido sobre confianga pode variar entre geragoes.
SEO — GER — COM 0,279 0,189 Efeito moderador fraco, mas com diregao positiva.

A Figura 25 apresenta as relagdes estatisticas que, embora ndo tenham atingido

significancia ao nivel de 5%, demonstraram valores de p proximos ao limiar de aceitacéo,
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indicando tendéncias que merecem atencao na analise. Essas hipéteses foram classificadas
como “quase significativas” por apresentarem coeficientes de caminho com direcao
consistente e valores de p inferiores a 0,23, o que pode sugerir efeitos latentes ou contextuais
que nao se manifestaram plenamente na amostra analisada, mas que podem ser relevantes
em estudos futuros ou com populacdes ampliadas.

A primeira relagdo destacada é entre E-mail Marketing (EMK) e Confianca na Marca
(COM), com coeficiente de caminho 3=0,212 e nivel de significancia p=0,151. Embora nao
estatisticamente significativa, essa hipotese apresenta uma tendéncia positiva, sugerindo que
0 uso de e-mail marketing pode contribuir para a constru¢do da confianga na marca,
especialmente em contextos onde essa estratégia é mais explorada. O valor p préximo de
0,15 indica que, com uma amostra maior ou mais diversa ou maior exposicao a ferramenta,
esse efeito poderia se tornar estatisticamente relevante.

A segunda relagéo envolve o efeito moderador da geracao (GEN) entre Landing Pages
e CTA (LPC) e Confianga na Marca (COM), com =0,202 e p=0,204. Esse resultado sugere
que ha uma tendéncia de que diferentes gera¢des respondam de maneira distinta as
estratégias de landing pages e chamadas para acdo, embora o efeito ndo tenha sido
estatisticamente confirmado. O valor de p préoximo a 0,20 indica uma moderagao
potencialmente positiva, que sera explorada com mais profundidade na subsecao dedicada
as analises por geragao.

A terceira relagao refere-se ao efeito moderador do género (GER) entre Confianga na
Marca (COM) e Decisédo de Compra Online (DCO), com coeficiente f=0,160 e p=0,226.
Embora o valor de p esteja acima do limiar tradicional, a proximidade com 0,20 e o sinal
positivo do coeficiente indicam uma moderagao leve, sugerindo que homens e mulheres
podem atribuir pesos diferentes a confianga na marca no momento da decisdo de compra.

A quarta relacao, entre género (GER) e o efeito de Landing Pages e CTA (LPC) sobre
Confianga na Marca (COM), apresentou coeficiente $=0,246 e p=0,200. Esse resultado indica
que ha uma tendéncia de que Millennials e Geragdo Z respondam de forma um pouco
diferente as estratégias de landing pages, com possivel moderagéao positiva. O valor de p igual
a 0,200 reforca a ideia de que essa relagdo, embora nao estatisticamente confirmada, merece
atencao na analise comportamental por faixa etaria.

A quinta relagao envolve o efeito moderador do género (GER) entre Marketing de
Conteudo (MKC) e Confianga na Marca (COM), com coeficiente 3=-0,209 e p=0,218. O sinal
negativo sugere que o impacto do marketing de contelido sobre a confianga pode variar entre
0s géneros, com possivel efeito mais forte em um grupo do que em outro. Embora o valor de
p ndo permita confirmar essa moderacéo, ele aponta para uma tendéncia que sera discutida

posteriormente.
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Por fim, a sexta relacao refere-se ao efeito moderador do género (GER) entre SEO e
SEM e Confianga na Marca (COM), com coeficiente =0,279 e p=0,189. Esse resultado indica
uma moderacgao fraca, mas com direcao positiva, sugerindo que o género pode influenciar a
forma como os consumidores percebem estratégias de otimizagcdo de busca em relagao a
confianga na marca. O valor de p inferior a 0,19 reforga a relevancia potencial dessa relagao,
ainda que nao estatisticamente confirmada.

Em conjunto, os resultados da Tabela 3 revelam caminhos que, embora ndo tenham
atingido significancia estatistica convencional, apresentam indicios de associagao que podem
ser relevantes para a compreensao das nuances comportamentais dos consumidores. Essas
tendéncias serao exploradas nas proximas analises, com foco especifico nas moderagdes por
geragao e por género, a fim de aprofundar a analise e discutir suas implicagdes praticas para
estratégias de inbound marketing.

Dando continuidade a analise dos efeitos moderadores, a proxima tabela apresenta os
resultados referentes a varidvel género como moderadora das relagdes entre os construtos
do modelo. Considerando a codificacdo adotada (GEN O=masculino, GEN 1=feminino), os
dados revelam como homens e mulheres respondem de forma diferenciada as estratégias de
inbound marketing e a confianga na marca. Embora nenhuma das relagdes tenha alcangado
significancia estatistica ao nivel de 5%, algumas apresentaram valores de p préximos ao limiar
de aceitacdo, indicando tendéncias comportamentais sutis que serdo exploradas a seguir.

Figura 26 - Resultados do efeito moderador de género

A moderacdo € negativa, mas ndo significativa. Sugere que o impacto da
COM — GEN — DCO -0,158 0,283 confianga na marca sobre a decisdo de compra online é levemente menor entre
mulheres, embora essa diferenga nao seja estatisticamente robusta.

Negativo e quase significativo: mulheres parecem responder menos a influéncia do
EMK — GEN — COM -0,246 0,180 email marketing na construgdo da confianca na marca, o que pode indicar
saturagdo desse canal entre o publico feminino.

Positivo e quase significativo: o efeito de landing pages e CTAs na confianga na

LPC — GEN — COM 0,202 0,204 .
marca tende a ser um pouco mais forte entre mulheres.
MKC — GEN = COM 0,148 0,302 Efeito Ie\{emente .negatlvo, serrl s1gn|ﬁcan0|§. Sugere que o marketing de c?nteudo
afeta mais a confianga masculina que a feminina, ainda que de forma marginal.
SEO — GEN — COM 0175 0,420 Negativo, mas sem significancia — indica que otimizacdes de SEO/SEM impactam

pouco a confianga e, se houver diferenca, beneficiam mais homens.

A analise dos efeitos de moderagao do género sobre as relagdes do modelo tedrico foi
realizada com base na codificagdo GEN 0 para masculino e GEN 1 para feminino. Os
resultados apresentados na tabela indicam que nenhuma das interacées moderadoras atingiu
significancia estatistica ao nivel de 5%, mas algumas relagées demonstraram tendéncias que

merecem atencdo, especialmente por apresentarem valores de p proximos ao limiar de
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aceitacao. A interpretacao dos coeficientes de caminho (), valores da estatistica t e niveis de
significancia (p) permite compreender como homens e mulheres respondem de forma
diferenciada as estratégias de inbound marketing e a confian¢a na marca.

A relacdo GEN x COM — DCO, que testa se o0 género modera o efeito da Confianca
na Marca (COM) sobre a Decisdo de Compra Online (DCO), apresentou coeficiente 3=-0,158
e p=0,283. O sinal negativo sugere que o impacto da confianga na marca sobre a decisao de
compra tende a ser levemente menor entre mulheres, embora essa diferenga nao seja
estatisticamente robusta. O valor p acima de 0,05 e o tinferior a 1,96 indicam que a moderagao
nao é significativa, mas o resultado aponta para uma possivel nuance comportamental.

A relagdo GEN x EMK — COM, que avalia se 0 género modera o efeito do E-mail
Marketing (EMK) sobre a Confianga na Marca (COM), apresentou coeficiente 3=-0,246 e
p=0,180. Embora nado estatisticamente significativa, essa relagdo é considerada “quase
significativa” por apresentar valor p proximo a 0,18. O sinal negativo indica que mulheres
parecem responder menos a influéncia do e-mail marketing na construgdo da confianga na
marca, o que pode estar relacionado a saturacao desse canal entre o publico feminino ou a
preferéncia por outros meios de comunicagao digital.

A relagédo GEN x LPC — COM, que testa o efeito moderador do género entre Landing
Pages e CTA (LPC) e Confianga na Marca (COM), apresentou coeficiente =0,202 e p=0,204.
O sinal positivo sugere que o efeito das landing pages e chamadas para agéo tende a ser um
pouco mais forte entre mulheres. Embora o valor p nao permita confirmar a moderacao
estatisticamente, ele indica uma tendéncia que pode refletir maior sensibilidade feminina a
elementos visuais, de interface e usabilidade, caracteristicas centrais nas estratégias de LPC.

A relagdo GEN x MKC — COM, que avalia o efeito moderador do género entre
Marketing de Conteudo (MKC) e Confianga na Marca (COM), apresentou coeficiente f=-0,148
e p=0,302. O sinal negativo sugere que o marketing de conteudo afeta mais a confianca
masculina do que a feminina, ainda que de forma marginal. O valor p elevado e o t abaixo do
ponto de corte indicam auséncia de significancia estatistica, mas o resultado pode apontar
para diferencas na forma como homens e mulheres consomem conteudo informativo e
narrativo no ambiente digital.

Por fim, a relagao GEN x SEO — COM, que testa o efeito moderador do género entre
SEO e SEM e Confianga na Marca (COM), apresentou coeficiente $=-0,175 e p=0,420. O sinal
negativo indica que as estratégias de otimizacdo de busca impactam pouco a confianga na
marca, e que, se houver diferenca entre os géneros, o beneficio tende a ser maior entre os
homens. O valor p elevado e o coeficiente de baixa magnitude reforcam a auséncia de
significancia estatistica, mas sugerem que o SEO pode ser percebido de forma distinta entre

0s publicos.
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Em sintese, embora nenhuma das moderagdes por género tenha sido estatisticamente
significativa, os resultados revelam tendéncias sutis que podem contribuir para a
compreensao do comportamento do consumidor em ambientes digitais. Mulheres parecem
mais responsivas a estratégias visuais e de interface, como landing pages e CTAs, enquanto
homens tendem a responder melhor ao marketing de conteudo e as praticas de SEO. O e-
mail marketing, por sua vez, demonstrou impacto menor no publico feminino, o que pode
indicar a necessidade de segmentacao mais refinada na comunicagao por esse canal. Essas
nuances serao aprofundadas na discussao das implicacdes praticas, com vistas a otimizacao
das estratégias de inbound marketing para diferentes perfis de consumidores.

Prosseguindo com a analise dos efeitos moderadores, a préxima tabela apresenta os
resultados referentes a variavel geragdo como moderadora das relagdes entre os construtos
do modelo. Considerando a codificacdo adotada (GER 0=Geracao Z, GER 1=Millennials), os
dados permitem observar como diferentes faixas etarias respondem as estratégias de inbound
marketing e a construgcdo da confianga na marca. Embora nenhuma das interagdes tenha
alcangado significAncia estatistica ao nivel de 5%, algumas relagdes revelam tendéncias
relevantes que serdo discutidas na sequéncia.

Figura 27 - Resultados do efeito de geracao

COM — GER — DCO 0.160 0,226 Positivo, quase §lg~;n|flcat|vo — indica gue g confianga na marca |m~pacta mais
fortemente a decisdo de compra entre Millennials do que entre a Geragéo Z.
lo — il i ao di oes; i
EMK — GER — COM 0,002 0,993 Nulo email marketing ndo difere entre geragdes; ambas parecem reagir de
forma semelhante.
LPC — GER — COM 0,246 0,200 P9S|tlv<? e quase SIgI’TIfICBtIVO —‘I:an'dlng pages e CTAS tém efeito mais forte sobre
Millennials, que valorizam experiéncia e clareza na jornada de compra.
MKC = GER — COM 0,209 0.218 Negat!vo e qgase S|gn|ﬂcat|vo.— Qeragao Z responde melhor ao marketing de
contetdo (efeito menor entre Millennials).
Positivo, quase significativo — SEO/SEM parecem mais relevantes para
SEO —» GER —» COM 0,279 0,189 Millennials, possivelmente por realizarem mais pesquisas racionais antes da

compra.

A analise dos efeitos de moderagao da variavel geragao sobre as relagées do modelo
tedrico foi realizada com base na codificagao GER 0 para Geragao Z e GER 1 para Millennials.
Os resultados apresentados na tabela indicam que nenhuma das interagcbes moderadoras
atingiu significancia estatistica ao nivel de 5%, mas diversas relagcdes apresentaram valores
de p préximos ao limiar de aceitagdo, revelando padrdes consistentes e tendéncias
comportamentais relevantes. A interpretacdo dos coeficientes de caminho (B), valores da
estatistica t e niveis de significancia (p) permite compreender como diferentes faixas etarias

respondem as estratégias de inbound marketing e a construgdo da confiangca na marca.
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A relacdo GER x COM — DCO, que testa se a geragao modera o efeito da Confianca
na Marca (COM) sobre a Decisdo de Compra Online (DCO), apresentou coeficiente =0,160
e p=0,226. O sinal positivo sugere que esse impacto tende a ser mais forte entre os Millennials,
indicando que esse grupo atribui maior peso a confianga na marca no momento da decisao
de compra. Embora o valor p ndo permita confirmar a moderacgao estatisticamente, ele aponta
para uma tendéncia que sera explorada na discussao das implicagdes praticas.

A relacao GER x EMK — COM, que avalia se a geragcao modera o efeito do E-mail
Marketing (EMK) sobre a Confianga na Marca (COM), apresentou coeficiente 3=-0,002 e
p=0,993. Esse resultado indica auséncia total de moderagao, com valor p extremamente
elevado e coeficiente praticamente nulo. Isso sugere que ambas as geragbes — Z e
Millennials — reagem de forma semelhante as estratégias de e-mail marketing, sem
diferengas perceptiveis na constru¢ao da confianga na marca por meio desse canal.

Arelagdo GER x LPC — COM, que testa o efeito moderador da geragéo entre Landing
Pages e CTA (LPC) e Confianga na Marca (COM), apresentou coeficiente 3=0,246 e p=0,200.
O sinal positivo e o valor p préximo a 0,20 indicam uma moderagdo quase significativa,
sugerindo que os Millennials respondem de forma mais favoravel as estratégias de landing
pages e chamadas para acdo. Esse resultado pode estar relacionado a valorizagdo da
experiéncia de navegacgao, clareza na jornada de compra e elementos visuais que facilitam a
tomada de decisdo, caracteristicas frequentemente associadas ao comportamento dos
Millennials em ambientes digitais.

A relagdo GER x MKC — COM, que avalia o efeito moderador da geragédo entre
Marketing de Conteudo (MKC) e Confianga na Marca (COM), apresentou coeficiente f=-0,209
e p=0,218. O sinal negativo indica que a Geragao Z tende a responder melhor ao marketing
de conteudo, enquanto o efeito € menos expressivo entre os Millennials. Embora nao
estatisticamente significativa, essa tendéncia sugere que os consumidores mais jovens
valorizam narrativas auténticas, linguagem informal e conteludos que reflitam valores e
identidade, aspectos centrais na construgao de confianga entre esse publico.

Por fim, a relagao GER x SEO — COM, que testa o efeito moderador da geragao entre
SEO e SEM e Confianga na Marca (COM), apresentou coeficiente 3=0,279 e p=0,189. Esse
resultado, embora nao significativo ao nivel de 5%, revela uma tendéncia positiva e
consistente, indicando que as estratégias de otimizagdo de busca parecem mais relevantes
para os Millennials. Esse grupo, por realizar mais pesquisas racionais antes da compra, pode
perceber o SEO como um indicador de credibilidade, organizagao e presenca digital da marca,
0 que contribui para a construgio da confiancga.

Em sintese, embora nenhuma das moderagdes por geracdo tenha sido
estatisticamente confirmada, os resultados revelam padrées comportamentais consistentes.

Os Millennials (GER 1) demonstram maior sensibilidade a confianga na marca, a clareza na
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jornada de compra e aos mecanismos racionais de busca, como landing pages e SEO. Ja a
Geracdo Z (GER 0) tende a responder melhor ao marketing de conteudo, valorizando
autenticidade, narrativas envolventes e identificacdo com os valores da marca. Essas
tendéncias, ainda que sutis, oferecem subsidios importantes para a segmentacgao estratégica
das acbes de inbound marketing, permitindo maior alinhamento entre as praticas adotadas e

os perfis geracionais dos consumidores.

4.3 DISCUSSAO

O item 4.3 tem como objetivo discutir os principais achados da pesquisa conforme
resultados da pesquisa de campo, além de propor aplicagdes praticas voltadas ao contexto
do marketing digital em micro e pequenas empresas. A partir dos resultados obtidos nas
analises estatisticas, serdo exploradas as implicacbes estratégicas das relagcbes confirmadas,
das tendéncias observadas e das diferencas comportamentais entre os perfis geracionais e
de género. Essa abordagem busca traduzir os dados em recomendacgdes concretas,
alinhadas as necessidades e limitacbes das empresas de menor porte que atuam com
estratégias de inbound marketing.

Os resultados desta pesquisa quantitativa evidenciam com clareza que a confianga na
marca € um dos principais determinantes da decisdo de compra online entre consumidores
adultos. A relagdo entre os construtos apresentou coeficiente de caminho elevado ( = 0,474)
e significancia estatistica robusta (p = 0,000), confirmando que, mesmo diante da diversidade
de estratégias de inbound marketing disponiveis, é a percep¢ao de confiabilidade que atua
como catalisador da conversdo. A confianga funciona como um filtro cognitivo que reduz a
sensacgao de risco e incerteza, facilitando a tomada de decisdo em ambientes digitais
marcados pela sobrecarga de informacdes.

Esse achado converge com a proposigéao de Dias et al. (2021), que associam a
confianga a presenga digital da marca, especialmente em redes sociais como o Instagram. No
entanto, enquanto os autores destacam o numero de seguidores como fator de influéncia, os
dados desta pesquisa sugerem que os consumidores ndo se guiam apenas por métricas de
popularidade, mas por elementos mais subjetivos e qualitativos — como clareza na
comunicacgao, consisténcia visual e autenticidade do conteudo. Isso indica que, para o publico
analisado, a confianga ndo € construida apenas pela visibilidade, mas pela coeréncia da
presenca digital como um todo.

A pesquisa também dialoga com Atulkar (2020), que relaciona a confianga a fidelidade
€ ao apego emocional, mas se diferencia ao mostrar que, no ambiente online, a confianga
pode ser ativada de forma imediata, mesmo sem vinculos prévios com a marca. Enquanto

Atulkar foca em contextos de consumo recorrente, os dados aqui revelam que a confianca
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pode emergir pontualmente, como resposta a estimulos especificos e ainda assim influenciar
diretamente a decisdo de compra.

Os achados também se aproximam das conclusbes de Nosi et al. (2021), que
destacam o papel dos pontos de contato externos — como influenciadores, blogueiros e
conteudo gerado por usudarios — na construcao da confianga. No entanto, os dados desta
pesquisa indicam que os consumidores atribuem maior peso a comunicacao institucional e ao
conteudo produzido pela prépria marca do que a mediagao de terceiros. Isso reforca a ideia
de que, embora o engajamento externo seja relevante, a confianga nasce da consisténcia
interna da estratégia de inbound marketing.

Por fim, os resultados confirmam que a confianca na marca nao é apenas um elemento
complementar, mas um fator central na jornada de compra online. Ela atua como um
mecanismo de validacdo, capaz de transformar intencdo em agao. Para os consumidores,
confiar na marca significa acreditar que a promessa comunicada sera cumprida, que o produto
ou servigo corresponde as expectativas e que o ambiente digital oferece seguranga e
transparéncia. Em um cenario onde a atencéo € disputada segundo a segundo, conquistar
essa confianga € o primeiro passo para garantir a conversao.

Apesar de a maioria das hipoteses testadas nesta pesquisa ndo ter sido
estatisticamente confirmada, é fundamental destacar que esses resultados nao contradizem
diretamente os achados da literatura especializada apresentados no capitulo 2 deste estudo.
Ao contrario, revelam uma importante lacuna exploratéria e reforcam a originalidade da
abordagem adotada. Este estudo se prop0s a investigar, de forma inédita, o impacto isolado
de diferentes estratégias de inbound marketing — marketing de conteudo, SEO e SEM,
landing pages com CTA e e-mail marketing — sobre a confianga na marca e, por
consequéncia, sobre a decisdo de compra online.

A maioria dos trabalhos anteriores concentra-se em modelos com base em contextos
empresariais especificos ou em relagées diferentes entre os construtos — construtos diferentes
dos utilizados nesta dissertagdo. Isso torna esta pesquisa uma contribuicdo singular para o
campo do comportamento do consumidor em ambiente digital. Ao tratar cada estratégia como
um construto independente, o estudo permite uma analise mais refinada da percepcao do
consumidor, algo ainda pouco explorado na literatura.

Além disso, ao incluir variaveis moderadoras como geracdo e género, o modelo
proposto amplia a sensibilidade analitica, permitindo observar nuances comportamentais que
nao sao captadas por modelos tradicionais. Essa abordagem metodolégica diferenciada
reforca o carater inovador da pesquisa e abre espacgo para investigagdes futuras mais
segmentadas e contextualizadas.

Sobre o marketing de conteudo, os resultados confirmaram sua influéncia positiva

sobre a confianca na marca. Esse achado esta em consonancia com autores como Nash
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(2018), Lou et al. (2019) e Chen et al. (2024), que destacam o papel do contetdo em diferentes
estagios da jornada de compra. A exposigao continua ao conteldo de marca é capaz de gerar
aprendizado social, fortalecer atitudes positivas e aumentar a intengao de compra.

No entanto, os estudos anteriores abordam o marketing de conteudo como parte de
estratégias mais amplas, muitas vezes vinculadas ao brand equity (Aaker, 2005) ou a
construcao de valor simbdlico. A presente pesquisa, ao tratar o marketing de conteudo como
um construto isolado, contribui ao demonstrar que, mesmo fora de contextos empresariais
especificos, essa estratégia € percebida pelos consumidores como um fator de confianga.

Essa diferenga metodoldgica entre os estudos justifica a auséncia completa e definitiva
de contradi¢gdo. Enquanto os autores anteriores investigam efeitos agregados ou mediados,
este estudo foca na percepgao direta do consumidor sobre a estratégia em si, utilizando
construtos originais e diferentes dos utilizados pelos autores citados. Isso refor¢a a validade
dos resultados e a relevancia da abordagem adotada.

Quanto ao SEO e SEM, os resultados ndo indicaram efeito significativo sobre a
confianga na marca. A primeira vista, isso pode parecer divergente de autores como Saura,
Reyes-Menendez e Van Nostrand (2020) e Lopezosa et al. (2023), que destacam a
importancia dessas praticas para a reputacao digital. No entanto, &€ necessario considerar o
foco distinto de cada estudo.

Esses autores abordam SEO e SEM como ferramentas técnicas voltadas a visibilidade
e autoridade online, geralmente em contextos empresariais ou de analise de desempenho. A
presente pesquisa, por outro lado, investigou a percepgao do consumidor comum, que nem
sempre reconhece ou valoriza diretamente os mecanismos de busca como elementos de
confianca. Essa distingdo entre o olhar técnico e o olhar do consumidor final explica a auséncia
de significancia estatistica, sem invalidar os achados anteriores. Além disso, a complexidade
dos algoritmos de busca e a invisibilidade das praticas de SEO para o usuario médio podem
dificultar a associagao direta entre essas estratégias e a construgdo de confianga.

No caso das landing pages e CTAs, os resultados também nao foram estatisticamente
significativos. No entanto, apresentaram tendéncias positivas em moderagdes por geragao e
género, o0 que sugere que ha nuances comportamentais evidenciadas. A literatura reconhece
o papel das landing pages na conversao de leads e na conducao de acdes especificas (AMA,
2023c; Ananda et al., 2019).

Esses estudos tratam a eficacia das /landing pages em termos de desempenho técnico
e taxa de converséao. Esta pesquisa, por sua vez, investigou sua influéncia sobre a confianga
na marca, um construto mais subjetivo e relacional. A diferenca de foco entre conversao
operacional e percepgao simbdlica pode justificar a auséncia de significancia direta.

Além disso, o grau de exposi¢cdo dos consumidores a landing pages pode variar

significativamente. Essa variagao influencia diretamente a capacidade de reconhecer e atribuir
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valor a esse tipo de estratégia, especialmente quando nao ha uma experiéncia clara de troca
ou beneficio percebido. Em contextos nos quais o consumidor ndo associa a pagina a uma
oferta relevante ou a uma agao desejada, a eficacia da landing page como elemento de
confianga pode ser comprometida.

Portanto, a auséncia de significancia estatistica observada nesta pesquisa nao
representa uma negacdo da literatura existente, mas sim uma delimitacdo contextual. Os
estudos que destacam a eficacia das /landing pages geralmente se referem a contextos de
produtos digitais, servicos educacionais, tecnologia ou infoprodutos, onde essa estrutura é
amplamente utilizada e reconhecida pelo publico.

E interessante observar que, durante a fase de construcdo do modelo teérico, foi
cogitada a possibilidade de nao incluir a estratégia de landing pages com CTA no corpo da
pesquisa. Isso se deu pelo fato de que, no segmento da moda essa pratica ainda nao é
amplamente adotada. No entanto, a autora entendeu que a auséncia de uso consolidado nao
justifica a exclusédo da possibilidade de aplicagéo.

A decisdo de manter a estratégia no modelo foi fundamentada na premissa de que o
inbound marketing € um campo dindmico e adaptavel. O fato de uma ferramenta nao estar
sendo utilizada em determinado nicho nado significa que ela ndo possa ser incorporada
futuramente, especialmente se os resultados indicarem potencial de impacto positivo, muito
mais quando considera-se um campo criativo como a moda, que consegue encontrar formas
de inovar dia apds dia. Assim, a inclusdo da variavel LPC (Landing Pages com CTA) reforga
o carater prospectivo e inovador da pesquisa.

Essa escolha metodologica também contribui para ampliar o escopo de aplicagdo dos
achados, permitindo que profissionais do marketing visualizem oportunidades de inovagéo em
segmentos que ainda ndo exploram plenamente os recursos digitais disponiveis. Ao
considerar estratégias que transcendem o uso atual, a pesquisa se posiciona como promotora
de possibilidades, e nao apenas como retrato do presente.

Em relagdo ao e-mail marketing, os resultados indicaram uma tendéncia positiva,
embora nao significativa, sobre a confianga na marca. Isso esta parcialmente alinhado com
autores como Seth Godin (1999), McKinsey Company (2023b) e AMA (2023b), que destacam
o e-mail como ferramenta de personalizagao e relacionamento. O canal é reconhecido por
sua capacidade de gerar engajamento direto e mensuravel. No entanto, esses estudos
enfatizam o papel do e-mail marketing na fidelizacdo e na comunicag¢ao continua, enquanto
esta pesquisa analisou sua capacidade de gerar confianga em um estagio anterior a
conversao. Essa diferengca de escopo pode explicar a auséncia de significancia estatistica,
sem invalidar os achados anteriores.

Além disso, o publico da pesquisa pode estar saturado de campanhas genéricas, 0

que reduz a percepgao de valor do canal. A personalizagao, embora desejada, pode n&o estar
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sendo percebida como efetiva, o que compromete o impacto do e-mail marketing na
construcao da confianga. Isso reforgca a necessidade de estratégias mais segmentadas e
sensiveis ao perfil do consumidor.

No que diz respeito as variaveis moderadoras, os resultados também nao indicaram
significancia estatistica. No entanto, revelaram padrées comportamentais consistentes que
merecem atengao. A inclusdo da geracdo como moderadora foi inspirada em estudos como
os de Husain, Paul e Koles (2022) e Kim, Leung e McKneely (2021), que demonstram
diferencgas significativas entre faixas etarias quanto a forma de se relacionar com marcas.

Enquanto Husain et al. destacam que consumidores mais maduros valorizam a
experiéncia com a marca, Kim et al. mostram que a Geracao Y tende a confiar mais na marca
como mediadora da intencédo de compra. Ja a Geragao Z prioriza a identificacio pessoal com
os valores da marca. Essa distingdo é essencial para compreender as motivacdes de compra
em diferentes faixas etarias.

A presente pesquisa, ao testar a moderacao da geragéo sobre estratégias especificas
de inbound marketing, amplia esse debate. Os resultados sugerem que a tendéncia é que
Millennials respondam melhor a elementos racionais e estruturados — como landing pages e
SEO — enquanto a Geragao Z demonstra maior sensibilidade ao marketing de conteudo e a
autenticidade da comunicacao.

Embora essas tendéncias ndo tenham sido estatisticamente confirmadas, elas estao
em consonancia com os achados da literatura. Isso reforca a importancia de abordagens
segmentadas por faixa etaria e aponta para a necessidade de investigagbes futuras que
explorem essas nuances com maior profundidade e amostras ampliadas.

A variavel género, por sua vez, também foi testada como moderadora, com base em
estudos como os de Stefko et al. (2022), Lee e Workman (2018), Ajitha e Sivakumar (2019) e
Husain, Paul e Koles (2022). Esses autores apontam diferencas relevantes entre homens e
mulheres quanto a percepc¢ao de qualidade, arrependimento de compra e envolvimento com
marcas.

Os resultados da presente pesquisa indicam que mulheres tendem a responder melhor
a estratégias visuais e de interface, como landing pages e CTAs. Ja os homens demonstram
maior receptividade ao marketing de conteudo e as praticas de SEO. O e-mail marketing, por
sua vez, apresentou impacto menor no publico feminino, o que pode indicar saturagéo ou
menor percepgao de personalizago.

Embora nenhuma dessas moderagdes tenha sido estatisticamente significativa, os
padrées observados estdo alinhados com a literatura. Eles oferecem subsidios importantes
para a construgdo de estratégias de comunicagdo mais sensiveis as diferengcas de género,

sem cair em estere6tipos ou generalizagdes simplistas.
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Em sintese, os resultados nao confirmados desta pesquisa ndo devem ser
interpretados como refutacdes da literatura existente. Ao contrario, revelam que a percepcgao
do consumidor sobre estratégias especificas de marketing digital € multifacetada e sensivel
ao contexto. A auséncia de significancia estatistica pode estar relacionada a fatores como
saturagao de canais, baixa exposicao a determinadas estratégias ou mesmo a complexidade
dos construtos analisados.

Ao propor um modelo tedrico original e testar relagdes pouco exploradas, esta
pesquisa contribui para ampliar o entendimento sobre o comportamento do consumidor online.
Ela oferece subsidios valiosos para o aprimoramento das praticas de marketing digital,
especialmente em ambientes saturados e em constante transformacgéo.

A segmentacdo por estratégia e a inclusao de variaveis moderadoras como geragao e
género representam avang¢os metodoldgicos importantes. Esses elementos abrem caminho
para investigacdes futuras mais refinadas e contextualizadas, capazes de oferecer

recomendacodes praticas mais precisas e eficazes para profissionais da area.

4.4 LIMITACOES DE PESQUISA E ESTUDOS FUTUROS

Como toda investigacao cientifica, este estudo apresenta limitacbes que devem ser
reconhecidas e consideradas na interpretacdo dos resultados. A primeira delas refere-se a
consisténcia interna de alguns construtos, medida pelo alfa de Cronbach. Embora os valores
obtidos estejam préximos dos parametros recomendados, sugere-se que, em estudos futuros,
sejam realizados testes adicionais — mesmo com amostras menores — até que os indices
de confiabilidade estejam plenamente consolidados, garantindo maior robustez estatistica ao
modelo.

Outra limitagao diz respeito a composicao da amostra. Apesar de ter sido respeitado o
numero minimo de respondentes por grupo, observou-se uma predominancia significativa de
participantes do género feminino e das geragdes mais jovens, especialmente da Geragéo Z e
dos Millennials. Para ampliar a representatividade e permitir analises comparativas mais
precisas, recomenda-se que futuras pesquisas incluam uma propor¢ao maior de individuos
do sexo masculino, bem como de faixas etarias mais maduras, como a Geragéo X e os Baby
Boomers.

Uma limitagdo metodoldgica que merece destaque refere-se a escolha do modelo
estatistico utilizado. Nesta pesquisa, optou-se pela modelagem de equagdes estruturais por
minimos quadrados parciais (PLS-SEM), uma abordagem amplamente recomendada para
estudos exploratérios, especialmente quando o objetivo é desenvolver ou aprimorar teorias e
quando os dados nao atendem plenamente aos pressupostos de normalidade. Segundo Hair

et al. (2019), o PLS-SEM é particularmente util em contextos onde o foco esta na maximizacao
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da variancia explicada dos construtos dependentes e na identificacdo de relagdes
significativas entre variaveis latentes.

No entanto, para estudos futuros, considera-se pertinente a adogdo do modelo de
equacgdes estruturais baseado em covariancia (CB-SEM), que possui carater confirmatoério e
permite uma analise mais rigorosa do ajuste do modelo tedrico aos dados empiricos.
Diferentemente do PLS-SEM, que prioriza a predigdo, o CB-SEM é voltado a validagcao de
teorias previamente estabelecidas, oferecendo indicadores estatisticos robustos de qualidade
de ajuste, como o RMSEA, CFl, TLI e o chi-quadrado normatizado. Essa abordagem
permitiria, por exemplo, avaliar com maior precisdo se o modelo proposto representa
adequadamente os dados observados, além de testar hipéteses com maior controle sobre os
erros de medida.

A adogao do CB-SEM também possibilitaria uma estrutura formativa mais refinada dos
construtos. No caso do marketing de conteudo, por exemplo, seria possivel desmembrar o
construto em suas dimensdes constituintes (como blog, publicagdes em video, imagem,
atuagao de influenciadores e podcasts) e avaliar o impacto individual de cada componente
sobre a confianga na marca e a decisdao de compra. Essa granularidade analitica permitiria
identificar quais formatos de conteudo sdo mais eficazes para diferentes perfis de
consumidores, contribuindo para a formulagéo de estratégias mais direcionadas e assertivas.
Conforme Hair et al. (2014), o CB-SEM é mais adequado quando os pesquisadores desejam
testar modelos complexos com multiplas dimensdes e relagdes causais bem definidas, o que
se alinha ao aprofundamento proposto para as préximas etapas desta linha de pesquisa.

Em suma, embora o uso do PLS-SEM tenha sido adequado ao carater inovador desta
investigagcao, a transi¢cao para o CB-SEM em estudos futuros representa uma oportunidade
metodoldgica valiosa. Essa mudanga permitiria validar com maior rigor os modelos teoricos,
aprimorar a estrutura dos construtos e oferecer resultados mais robustos e generalizaveis. Ao
reconhecer essa limitagdo e propor caminhos para supera-la, esta pesquisa reafirma seu
compromisso com o aprimoramento continuo da qualidade cientifica e com a construgédo de
conhecimento aplicavel ao campo do marketing digital.

Essas recomendacdes visam n&o apenas superar as limitagbes identificadas, mas
também aprimorar o rigor metodolégico e ampliar o potencial explicativo dos modelos teéricos
aplicados ao comportamento do consumidor em ambiente digital em pesquisas futuras. Ao
reconhecer tais aspectos, esta pesquisa reafirma seu compromisso com a transparéncia

cientifica e com o desenvolvimento continuo do campo de estudos em marketing de atragao.

4.5 IMPLICACOES PRATICAS
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Os resultados desta pesquisa oferecem implicacbes praticas relevantes para
empreendedores e profissionais de marketing que atuam com estratégias de atracao digital
voltadas ao consumidor final. A partir da analise estatistica conduzida por meio de modelagem
de equacbes estruturais (PLS-SEM), foi possivel identificar quais elementos do inbound
marketing exercem influéncia significativa sobre a confianga na marca e, por consequéncia,
sobre a decisdo de compra online. Além disso, foram observadas tendéncias
comportamentais associadas as variaveis moderadoras de geragao e género, que, embora
néo estatisticamente significativas, revelam padrdes consistentes e acionaveis.

O principal achado do estudo foi a confirmagéo da relacao direta e significativa entre
confiangca na marca e decisdo de compra online. Esse resultado reforca que, em ambientes
digitais, a confianga funciona como um mecanismo de redu¢ao de risco e como um catalisador
da conversdo. Para empreendedores e gestores de marketing, isso implica que qualquer
estratégia que contribua para a constru¢ao de credibilidade, transparéncia e consisténcia da
marca deve ser priorizada. A confianga ndo é apenas um ativo simbdlico, mas um fator
decisivo que transforma intengdo em acao.

Entre as estratégias de inbound marketing analisadas, o marketing de conteudo foi o
unico que apresentou impacto estatisticamente significativo sobre a confianga na marca. Isso
indica que a producao de conteudo relevante, informativo e alinhado aos valores da marca é
percebida pelos consumidores como um sinal de autoridade e comprometimento. Gestores
devem investir em formatos variados — como blogs, videos, podcasts e publicagbes em redes
sociais, o formato e o conteido dependem do que o publico-alvo mais consome e procura —
com foco na entrega de valor e na construgéo de relacionamento. A segmentagéo do conteudo
por tipo e por perfil de publico pode potencializar ainda mais esse efeito, especialmente se
futuramente operacionalizado em modelos formativos.

As demais estratégias — SEO/SEM, landing pages com CTA e e-mail marketing —
nao apresentaram efeitos estatisticamente significativos sobre a confianga na marca, mas
revelaram tendéncias que merecem atengdo. O SEO e SEM, por exemplo, demonstraram
coeficientes positivos em moderagdo por geracdo, sugerindo que consumidores mais
maduros, como os Millennials, atribuem maior valor a presenca digital estruturada e a
visibilidade em mecanismos de busca. Isso indica que, embora nao diretamente associadas
a confianga, essas estratégias podem reforcar a percepcao de profissionalismo e facilitar o
acesso a marca, especialmente em publicos que realizam pesquisas racionais antes da
compra.

As landing pages com CTA também apresentaram tendéncia positiva entre Millennials,
0 que sugere que esse grupo valoriza clareza na jornada de compra e interfaces objetivas.
Embora essa estratégia seja mais comum em produtos digitais e servigos, sua aplicacdo em

segmentos como moda e varejo fisico pode representar uma oportunidade de inovagéao. A
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autora optou por manter essa variavel no modelo justamente por entender que a auséncia de
uso consolidado nao invalida seu potencial estratégico. Profissionais de marketing e gestores
devem considerar a adaptagao dessa ferramenta para contextos ainda nao explorados, como
forma de capturar leads e oferecer experiéncias digitais mais direcionadas.

O e-mail marketing, por sua vez, apresentou impacto marginal, com tendéncia de
moderagao negativa por género, indicando que mulheres tendem a responder menos
positivamente a esse canal. Isso pode estar relacionado a saturacdo de mensagens genéricas
ou a baixa percepgdo de personalizagdo. Para aumentar a eficacia do e-mail marketing,
recomenda-se 0 uso de segmentagdo comportamental, automacgao inteligente e conteudo
adaptado as preferéncias individuais. A personalizacdo ndo deve ser apenas nominal, mas
contextual, refletindo o histérico de navegacao, interesses e estagio da jornada de compra.

As analises de moderacao por geragao e género revelaram padrdes comportamentais
relevantes, ainda que nao estatisticamente confirmados. Os Millennials demonstraram maior
sensibilidade a estratégias racionais e estruturadas, como SEO e landing pages, enquanto a
Geragdo Z respondeu melhor ao marketing de conteudo, valorizando autenticidade e
identificagdo com os valores da marca. Em termos de género, mulheres
apresentaramtendéncia a maior receptividade a elementos visuais e de interface, enquanto
homens demonstraram maior afinidade com conteudo informativo e estratégias de busca.
Essas tendéncias indicam que a personalizagdo das estratégias de inbound marketing por
perfil demografico pode aumentar a eficacia das agdes e melhorar os indices de converséo.

Por fim, os resultados reforgam a importancia de tratar o inbound marketing ndo como
um conjunto homogéneo de praticas, mas como um ecossistema de estratégias que podem
ser combinadas e ajustadas conforme o perfil do publico-alvo. A confianga na marca emerge
como o elo central entre essas estratégias e a decisdo de compra, e deve ser cultivada por
meio de agdes coerentes, transparentes e orientadas a entrega de valor. Empreendedores e
Profissionais de marketing devem considerar ndo apenas o desempenho técnico das
ferramentas, mas também a percepcgao subjetiva dos consumidores, que € o que, em Ultima

instancia, determina o sucesso das campanhas digitais.
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5 DIRETRIZES PARA INBOUND MARKETING

Diretrizes podem ser compreendidas como orientagdes sistematizadas que
visam apoiar a tomada de decisdo e a padronizagao de praticas em determinado
campo de atuagdo. Segundo Trindade et al. (2013), diretrizes sao “instrumentos que
organizam e orientam condutas, com base em evidéncias e consensos, para promover
maior efetividade e coeréncia na aplicacao de agdes.” No contexto organizacional,
elas funcionam como referenciais estratégicos que ajudam a alinhar comportamentos,
processos e decisbes com os objetivos institucionais, especialmente em ambientes
que demandam consisténcia e adaptabilidade.

material a seguir foi elaborado com o propdsito de oferecer diretrizes praticas e
acessiveis para a aplicagao do inbound marketing em micro e pequenas empresas do
setor de moda. Trata-se de um conteudo pensado para atender ndo apenas
profissionais da area de marketing, mas também empreendedores, gestores e demais
agentes da sociedade civil que atuam diretamente na construgdo de negocios locais.
A linguagem adotada ao longo do documento foi cuidadosamente escolhida para ser
clara, objetiva e compreensivel por um publico amplo, independentemente de sua
familiaridade com os conceitos técnicos do marketing e das ferramentas digitais. A
intencdo é democratizar o acesso ao conhecimento estratégico, contribuindo para o
fortalecimento das capacidades de gestdo e comunicagdo de micro e pequenos
negocios, especialmente para negocios de moda.

Este material foi elaborado com base em uma estrutura tedrica consolidada,
que contempla os principais pilares estratégicos do inbound marketing — como
marketing de conteudo, SEO e SEM, landing pages com chamadas para agéao (CTA)
e e-mail marketing — e também incorpora os resultados obtidos em pesquisa empirica
aplicada. A pesquisa, conduzida com rigor metodolégico, permitiu identificar padrées
de comportamento do consumidor digital, bem como tendéncias associadas a
confianga na marca e a decisdo de compra online. Esses achados foram traduzidos
em recomendacgdes praticas, com o objetivo de oferecer um conteudo que ndo apenas
informa, mas também orienta e inspira a¢des estratégicas no cotidiano das empresas.

A escolha por uma abordagem acessivel ndo implica queda na qualidade do
conteudo, mas sim uma traducao cuidadosa das praticas de inbound marketing para
contextos reais e cotidianos, nos quais o0s recursos sao limitados e as decisdes

precisam ser assertivas. Ao tornar essas diretrizes compreensiveis e aplicaveis,
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espera-se fomentar o desenvolvimento de competéncias digitais entre
empreendedores da moda, promovendo maior autonomia na construgao de
estratégias de atragdo, relacionamento e conversao de clientes. Em ultima insténcia,
este material busca contribuir para o avangco econdmico de micro e pequenos
negocios, ampliando suas possibilidades de atuagdo no mercado e fortalecendo sua
presencga nas plataformas digitais.

Além do cuidado com o conteudo, houve atencéo especial a dimensao estética
do material. A apresentagao visual foi pensada como um elemento estratégico para
incentivar o consumo e a circulagdo do documento, reconhecendo que a estética
também comunica, engaja e valoriza o conteudo. Para isso, foi utilizado um modelo
grafico disponibilizado pela plataforma Canva (canva.com), denominado Fashion
Magazine in Black White Minimal Type-Driven Style. Esse modelo — aqui referido
como estrutura editorial — foi selecionado por sua elegancia, legibilidade e adequagao
ao universo da moda, permitindo que as diretrizes fossem organizadas de forma
visualmente atrativa.

A adocédo dessa estrutura editorial contribui para que o material ndo apenas
informe, mas também inspire. Ao unir conteudo estratégico com uma estética
aprazivel, buscou-se estimular o interesse dos leitores e facilitar a assimilacdo das
recomendagdes propostas. O design reforga o carater profissional do documento, ao
mesmo tempo em que dialoga com os valores visuais do setor de moda, como
sofisticagdo, clareza e identidade. Assim, este material se posiciona como uma
ferramenta de apoio técnico e criativo, voltada a capacitacdo de empreendedores que
desejam fortalecer suas marcas por meio de estratégias digitais eficazes e sensiveis

ao seu contexto.
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Figura 28 - Cappa do material de diretrizes
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Figura 29 - pagina 2 do material de diretrizes
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Figura 30 - pagina 3 do material de diretrizes
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Caro Leitor;

Este material é fruto de muito trabalho e muito
carinho.

A ideia surgiu da percepg¢do que muitos micro e
pequenos empreendedores enfrentam uma
concorreéncia forte demais contra os grandes nomes ja
consolidados na moda, que tém dinheiro sobrando
para investir e gerar mais retorno.

A intencao principal aqui é fornecer diretrizes claras e
faceis de compreender para que vocé consiga construir
sua propria audiéncia e prosperar nos seus negocios.
Espero que goste do contetido e que seus resultados
reflitam seu esforco.

Floriandpolis, 2025.
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Figura 32 - pagina 5 do material de diretrizes

No universo da moda, onde estilo e narrativa caminham lado a
lado, o inbound marketing surge como uma estratégia poderosa.
Este e-book retine diretrizes praticas para micro e pequenas marcas
que desejam conquistar espago no digital com autenticidade,
contetido relevante e conexao real com seu publico. Da construcido
da persona ao uso inteligente de métricas, o material foi pensado
para quem empreende com propdsito — e quer comunicar isso com
estratégia.

Mais do que diretrizes, este contetido é uma ferramenta de
empoderamento. Ele traduz conceitos do marketing digital em
acdes viaveis para quem gerencia sua propria marca, cria colegoes,
cuida das redes sociais e ainda precisa vender. Este e-book foi feito
para ser lido, relido e aplicado — como uma pega-chave no guarda-
roupa estratégico de qualquer negdcio criativo.
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O que é inbound marketing?

Imagine que, em vez de interromper alguém com um antincio,
sua marca aparece exatamente quando essa pessoa estd
buscando inspiragéo, informagéo ou solugdo. Essa é a esséncia
do inbound marketing: atrair, envolver e encantar o publico por
meio de contetdo relevante e experiéncias significativas.

Ao contrario do marketing tradicional — que costuma ser
invasivo, direto e muitas vezes genérico — o inbound é
construido com base na confianga. Ele ndo for¢ga uma venda, ele
constr6i uma relacdo. E essa relagdo comega quando a marca
entende quem é seu publico, o que ele valoriza e como pode
ajuda-lo de forma genuina.

Na pratica, o inbound marketing funciona como um ciclo:
primeiro, vocé atrai visitantes com contetido interessante como
dicas de estilo, bastidores da colegao ou curiosidades sobre
tecidos; depois, transforma esses visitantes em leads, oferecendo
algo em troca de um contato (como um catalogo ou desconto);
em seguida, nutre esse relacionamento com e-mails, posts e
interacdes; e, por fim, converte esse lead em cliente — e, com
sorte, em fa da marca.

Para micro e pequenas empresas de moda, essa abordagem é
especialmente poderosa. Ela permite que marcas com poucos
recursos se destaquem no digital, construam autoridade e
fidelizem clientes sem depender de grandes investimentos em
midia paga. O inbound é sobre estratégia, nio sobre volume. E

sobre conexdo, ndo sobre alcance vazio.

E o melhor: ele respeita o tempo e o interesse do consumidor.
Quando bem aplicado, o inbound transforma a comunicacéo da
marca em uma experiéncia — e cada clique, curtida ou
comentdrio vira parte de uma jornada que pode terminar em
uma compra, mas comega com confianga.

Neste material, vocé vai descobrir como aplicar os pilares do
inbound marketing de forma pratica e adaptada a realidade.
Porque atrair com contetido é mais elegante — e mais eficaz — do
que interromper com anuncios.
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Figura 34 - pagina 7 do material de diretrizes

ESCOLHA SEU
PUBLICO

com guem sua marca esta falando?

Antes de pensar em contetdo, canal ou
campanha, é preciso responder a uma
pergunta essencial: com quem sua marca
esta falando? No marketing, ndo existe
comunicacio eficaz sem clareza sobre o
publico. E quando falamos de inbound
marketing, essa clareza é o ponto de
partida para atrair as pessoas certas —
aquelas que realmente se conectam com o
que sua marca oferece.

Definir o ptblico-alvo é mais do que
escolher uma faixa etdria ou classe social.
E entender os hbitos, desejos, dores e
valores de quem vocé quer alcancar. No
universo da moda, isso pode significar
conhecer o estilo de vida da sua cliente, o
que ela consome nas redes sociais, como
ela se informa, o que valoriza em uma
marca e o que a faz se apaixonar por uma
peca.

Uma ferramenta poderosa para isso é a
persona — uma representagéo semi-ficticia
do seu cliente ideal. Ela tem nome, idade,
rotina, gostos e até frases tipicas. Criar
uma persona ajuda a humanizar o publico
e atomar decisGes mais assertivas: desde o
tom de voz da marca até os temas dos
contetidos e os horarios de postagem.

Por exemplo: imagine que sua marca
vende roupas confortaveis e estilosas para
o dia a dia. Sua persona pode ser a Camila,
32 anos, mae, empreendedora e ativa nas
redes sociais, que busca praticidade sem
abrir mao de estilo. Saber disso muda tudo:
vocé passa a criar contetidos que falam
com a Camila, ndo com “mulheres de 25 a
40 anos”.

Ao escolher seu publico com precisdo,
vocé economiza tempo, energia e recursos.
Em vez de tentar agradar todo mundo, sua
marca passa a atrair quem realmente
importa. E no fim das contas, é essa
conexdo genuina que transforma
seguidores em clientes — e clientes em fas.
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(/” OMO FAZER

Comece pelo publico-alvo

Defina o grupo geral que
consome seus produtos:
+ Faixa etaria

« Localizacao

» Classe social

» Estilo de vida

Reuna dados

Colete informacoes
utilizando:
Pesquisas
Entrevistas

U d . Formularios
se 0 mapa de empatia Comportamento nas redes

Defina o grupo geral que sociais
consome seus produtos:
» Faixa etaria

+ Localizacao
« Classe social

« Estilo de vida
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Figura 36 - pagina 9 do material de diretrizes

Monte o perfil da persona

Crie uma representacao semi-ficticia com: 4
Nome e idade
Ocupagao
Habitos e hobbies
Frustracdes e desafios
Crengas e valores
Estilo de vida
Midias preferidas
Influenciadores
Tecnologias que usa
Onde busca informagao
Critérios de compra

Crie mais de uma persona
(se necessario)

Segmentos diferentes
exigem perfis diferentes
Adapte a comunicagdo para
cada grupo

Use a persona como
guia estratégico

Direcione conteudos,
campanhas e linguagem
Personalize a experiéncia
Aumente engajamento e
conversao
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No universo da moda, onde estilo e narrativa caminham lado a
lado, o inbound marketing surge como uma estratégia
poderosa. Este e-book retine diretrizes praticas para micro e
pequenas marcas que desejam conquistar espaco no digital com
autenticidade, contetido relevante e conex&o real com seu
publico. Da construcéo da persona ao uso inteligente de
métricas, o material foi pensado para quem empreende com
propésito — e quer comunicar isso com estratégia.

Mais do que diretrizes, este contetido é uma ferramenta de
empoderamento. Ele traduz conceitos do marketing digital em
acOes viaveis para quem gerencia sua propria marca, cria
colecOes, cuida das redes sociais e ainda precisa vender. Este e-
book foi feito para ser lido, relido e aplicado — como uma pega-
chave no guarda-roupa estratégico de qualquer negécio
criativo.

10
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Figura 38 - pagina 11 do material de diretrizes

ILARES ESTRATEGICOS
DO INBOUND MARKETING

AS BASES QUE SUSTENTAM UMA
COMUNICACAO DIGITAL EFICAZ

O inbound marketing ndo é uma férmula
magica — é uma construcao. E como toda
boa estrutura, ele se apoia em pilares
solidos que sustentam a estratégia e
garantem resultados consistentes. Para
marcas de moda que desejam crescer no
digital com autenticidade e inteligéncia,
conhecer e aplicar esses pilares é
essencial.

A seguir, vocé encontra os quatro principais
fundamentos do inbound marketing e como
adapta-los a realidade de micro e pequenas
empresas:




Marketing de Conteudo

Contetido é o coracdo da estratégia.
- Crie materiais que eduquem,
inspirem ou entretenham seu
publico.

- Mostre bastidores da marca, dicas
de estilo, curiosidades sobre tecidos
ou historias reais de clientes.

- Use formatos variados: posts,
videos, e-books, carrosséis,
podcasts.

- Seja util, relevante e verdadeiro —
contetido bom gera confianga.
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SEO e SEM

Se sua marca nao aparece, ela nao
existe.

- SEO (Search Engine
Optimization): otimize seu site e
redes sociais com palavras-chave
que seu publico busca.

- SEM (Search Engine Marketing):
invista em anuncios pagos com
foco em retorno — como Google
Ads ou campanhas segmentadas no
Instagram.

- Use titulos claros, descri¢Ges
estratégicas e imagens bem
nomeadas.

- Facilite que sua marca seja
encontrada por quem ja esta
procurando.




| Reat growr,
REAL BUSIMER,
[ Statedyess

Landing Pages e CTA

Direcione seu publico com clareza.
- Crie paginas especificas para
acoes como “baixe o catalogo”,
“receba desconto” ou “participe do
langamento”.

- Use CTAs (chamadas para acao)
objetivos e visiveis: “Compre
agora”, “Veja mais”, “Cadastre-se”.
- Capture leads com formularios
simples e recompensas reais.

- Cada clique deve ter um propdsito
— elevar o cliente para o préximo
passo.
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E-mail Marketing

Relacionamento é continuidade.
- Mantenha contato com sua base
de clientes de forma personalizada.
- Envie novidades, promocoes,
contetdos exclusivos e convites
especiais.

- Segmente sua lista: quem
comprou, quem clicou, quem
abandonou o carrinho.

- Use 0 e-mail como canal de
cuidado, ndo s6 de venda.
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RIANDO CONTEUDO

Conteudo que atrai, envolve e converte

No inbound marketing, o contetido é mais do que
informagéo — é conexdo. Ele é o primeiro contato, o
convite a conversa, o motivo pelo qual alguém para, 1¢,
compartilha ou volta. Para marcas de moda, criar
contetdo relevante é uma forma de expressar estilo,
valores e propoésito. Mas para que esse conteudo
funcione, ele precisa ser pensado com estratégia.

Aqui vdo algumas diretrizes para criar conteudo que
realmente faz sentido para sua marca e para seu publico:
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Comece pela persona

- Escreva para alguém especifico, néo
para “todo mundo”.

- Use os interesses, dores e desejos da
sua persona como ponto de partida.

- Pergunte-se: “Isso ajuda, inspira ou
entretém minha persona?”

Conte historias reais

- Mostre bastidores, processos,
inspiragdes e pessoas por tras da marca.
- Humanize sua comunicagao: clientes,
colaboradores, criadores.

- Histdrias geram identificacdo — e
identificacdo gera confianca.

Varie os formatos

- Combine texto, imagem, video, dudio e
interacoes.

- Use carrosséis, reels, lives, e-books,
posts curtos e séries tematicas.

- Adapte o formato ao canal e ao
momento da jornada do cliente.

Eduque e inspire

- Dé dicas de uso, cuidados com pegas,
tendéncias e curiosidades.

- Crie contetidos que agreguem valor,
mesmo sem vender diretamente.

- Posicione sua marca como fonte
confiavel e criativa.
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Planeje com
consisténcia

- Crie um calendério editorial com
temas, datas e objetivos.

- Mantenha frequéncia sem perder
qualidade.

- Equilibre contetidos promocionais com
contetdos de relacionamento.

Use palavras-chave
(SEO)

- Inclua termos que sua persona busca
no Google ou redes sociais.

- Pense em titulos claros, descricdes
estratégicas e hashtags relevantes.

- Isso ajuda seu contetdo a ser
encontrado organicamente.

Incentive ainteracao

- Faca perguntas, crie enquetes, convide
para comentar.

- Responda com agilidade e empatia.

- Quanto mais didlogo, mais
engajamento — e mais alcance.

Criar contetido é como desenhar uma
colecdo: exige intengao, identidade e
escuta. Quando bem feito, ele
transforma sua marca em referéncia,
sua audiéncia em comunidade e sua
comunicagdo em experiéncia.
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¥ Direct Tratfe

3097.00 (40 45
¥ Search Enginas
291000 (38 v

B Roferring Stws
164200214

"ETRICAS E MONITORAMENTO
\.

3 3 Next, think of a compelling feature for your cover story. This

o quenacse mede' nagse will be what draws your audience in. Make sure that you have

melhora accompanying visual content that immediately catches the
eye. Include photos, illustrations, and other graphics to
match. Appeal to your audience, choose the right fonts and

Criar conteudo é essencial. Mas tdo importante quanto images, and you'll have a magazine that people will

publicar é acompanhar o que acontece depois. Quais posts remember for years to come.

geram mais engajamento? Quais campanhas realmente

convertem? Em quais canais sua audiéncia esta mais ativa?

Monitorar os resultados das suas a¢des de inbound

marketing é o que permite entender o que funciona—e o

que precisa ser ajustado.

Para micro e pequenas empresas de moda, acompanhar

métricas néo precisa ser complicado. Com as ferramentas

certas e um olhar estratégico, é possivel tomar decisdes mais

inteligentes, economizar recursos e aumentar o impacto das

suas agoes.

Aqui estdo as principais métricas que vocé deve observar:

17
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1. Alcance

Quantas pessoas estdo vendo seu contetido?

- Métrica importante para avaliar a visibilidade da sua
marca.

- Acompanhe o nimero de visualizagGes, impressoes e
visitas ao site ou perfil.

3. Conversao

Seu publico esta tomando alguma acdo?

- Cliques em botoes (CTAs), preenchimento de
formulérios, downloads, compras.

- Avalie a taxa de conversao para entender se sua
estratégia esta gerando resultados reais.

18

2. Engajamento

Seu contetdo esta gerando interag¢ao?

- Curtidas, comentarios, compartilhamentos, cliques e
salvamentos.

- Alta taxa de engajamento indica que o contetdo é
relevante e desperta interesse.

4. Retencao e fidelizacao

As pessoas estao voltando?

- Taxa de abertura e cliques em e-mails.

- Frequéncia de recompra ou retorno ao site.
- Clientes recorrentes sao sinal de confianca e
relacionamento bem construido.

5. Custo por resultado

Quanto vocé estd investindo para alcancar seus
objetivos?

- Custo por clique (CPC), custo por lead (CPL), custo por
aquisicao (CPA).

- Ajuda a entender o retorno sobre o investimento (ROI)
das suas acdes.
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 Direct Trafic:
3.087.00 (40 4%)

= Search Engines
210,00 (38.04%)
Stes

FERRAMENTAS
UTEIS

Ferramentas Uteis para acompanhar tudo isso:

- Google Analytics: para monitorar trafego e comportamento no
site.

- Instagram Insights / Facebook Business: para dados de redes
sociais.

- RD Station, Mailchimp ou similares: para acompanhar e-mails e
automacoes.

- Planilhas simples: para registrar e comparar resultados ao longo
do tempo.

Monitorar é mais do que olhar nimeros — é interpretar sinais. Ao
acompanhar suas métricas com regularidade, vocé transforma
dados em decisoes e decisdes em crescimento. Afinal, no
marketing digital, quem mede, aprende. E quem aprende, evolui.
Se quiser, posso seguir com a préxima se¢do: Boas Praticas em
Ambiente Digital. Esta ficando um guia completo e super aplicavel!

19
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Presenca online com
propdésito, consisténcia e
cuidado

Estar no digital ndo é apenas marcar territério — é
construir reputacéo, cultivar relacées e comunicar
valores. Para micro e pequenas marcas de moda, cada
post, comentario ou campanha é uma oportunidade de
reforcar identidade e gerar conexao. Mas para que essa
presenca seja realmente eficaz, é preciso seguir
algumas boas praticas que garantem profissionalismo,
ética e relevancia.

Mantenha consisténcia visual e de
linguagem

- Use cores, fontes e estilos que reflitam sua identidade.
- Adote um tom de voz coerente com sua persona: mais
informal, elegante, técnico ou inspirador.

- A consisténcia constréi reconhecimento — e
reconhecimento gera confianca.

Diversifique os canais

- Ndo dependa de uma tinica plataforma (ex: s6
Instagram).

- Explore e-mail, WhatsApp, Pinterest, TikTok, site
proprio.

- Cada canal tem seu publico e sua linguagem — adapte
sem perder esséncia.

Responda com agilidade e empatia

- Comentarios, mensagens e dividas merecem
atencao.

- Seja gentil, claro e resolutivo.

- O atendimento é parte da experiéncia — e pode ser
decisivo na fidelizagao.
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Valorize a autenticidade

- Mostre os bastidores, os erros, os aprendizados.

- Compartilhe histdrias reais e contetidos que tenham
proposito.

- No digital, verdade conecta mais do que perfeicéo.

Cuide da reputacao digital

- Evite promessas que nao pode cumprir.

- Seja transparente em politicas de troca, entrega e
atendimento.

- Monitore menc0es a marca e esteja pronta para agir
com responsabilidade.

Avalie antes de publicar

- Pergunte-se: isso agrega valor? Esta alinhado com
minha persona?

- Evite contetidos impulsivos ou sem estratégia.

- Planejamento editorial é sua melhor ferramenta de
segurangca e impacto.

No ambiente digital, cada agdo comunica. E
quando bem pensada, essa comunicacao
vira relacionamento, reputacao e resultado.
Boas praticas nao sao regras rigidas — sao
escolhas conscientes que ajudam sua marca
acrescer com propdsito e profissionalismo.




Figura 50 - pagina 23 do material de diretrizes




Figura 51 - pagina 24 do material de diretrizes

INBOUND MARKETING: MENOS INTERRUPCAO, MAIS
CONEXAO

Ao longo deste material, vocé conheceu os
principais fundamentos do inbound marketing
e como aplicé-los de forma pratica e
estratégica. Desde a escolha do ptblico e
construcéo da persona até os pilares de
contetido, SEO, landing pages e e-mail
marketing, cada etapa foi pensada para ajudar
sua marca a crescer com autenticidade e
inteligéncia.

Vocé também viu como criar conteido
relevante, monitorar resultados com métricas
acessiveis e manter boas praticas no ambiente
digital. Tudo isso com foco em atrair, envolver
e fidelizar clientes — sem depender de grandes
investimentos ou férmulas genéricas.

0 inbound marketing é uma jornada. E como
toda boa jornada, ela comeca com propdsito, se
constrdi com consisténcia e se transforma em
relacionamento. Que este material seja seu
ponto de partida para comunicar com mais
clareza, vender com mais estratégia e se
conectar com mais verdade.

Agora é com vocé — sua marca, sua historia,
sua voz.
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CONTEUDO

Dissertagao intituulada “MICRO E
PEQUENAS EMPRESAS DE MODA:
DIRETRIZES DE INBOUND
MARKETING PARA INICIANTES”,
pelo PPGModa - CEART - UDESC.

IMAGENS

Estoque do Canva (canva.com)
Freepik
Pixabay
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6 CONSIDERAGOES FINAIS

Este estudo teve como objetivo central investigar o impacto de diferentes
estratégias de inbound marketing — marketing de conteudo, SEO e SEM, landing
pages com chamadas para acao (CTA) e e-mail marketing — sobre a confianga na
marca e, por consequéncia, sobre a decisdo de compra online. A proposta
metodoldgica adotada permitiu uma anadlise segmentada e detalhada dessas
estratégias, com a inclusdo de variaveis moderadoras como geragdo e género,
conferindo ao modelo tedrico um carater exploratério e inovador dentro do campo do
marketing digital.

A principal contribuicdo deste trabalho reside na abordagem isolada de cada
componente do inbound marketing, o que possibilitou uma compreensao mais
refinada das percepg¢des do consumidor em relacdo a cada estratégia. Enquanto a
maioria dos estudos anteriores trata o inbound marketing como um conjunto integrado
de acgdes, esta pesquisa optou por desmembrar os elementos constituintes, permitindo
identificar quais deles exercem influéncia direta sobre a confianca na marca e, por
consequéncia, na decisdo de compra online. Essa escolha metodoldgica representa
um avango, pois oferece subsidios para a construgao de estratégias mais precisas e
adaptadas as necessidades especificas de diferentes publicos.

Os resultados obtidos evidenciaram que a confianga na marca exerce um papel
central na decisdo de compra em ambientes digitais, funcionando como um elo entre
as agdes de marketing e o comportamento do consumidor. Dentre as estratégias
analisadas, o marketing de conteudo destacou-se como a unica variavel com impacto
estatisticamente significativo sobre a confianga, reforcando sua relevancia como
ferramenta de construcdo de autoridade, relacionamento e valor percebido. Esse
achado corrobora a literatura especializada, que aponta o conteudo como um dos
principais vetores de engajamento e conversdo em ambientes digitais.

As demais estratégias — SEO/SEM, landing pages com CTA e e-mail
marketing — nao apresentaram efeitos estatisticamente significativos sobre a
confianga na marca, mas revelaram tendéncias comportamentais relevantes que
valem a pena ser pesquisadas mais a fundo, especialmente quando analisadas sob a
Otica das geracbes e do género dos consumidores. Essas tendéncias, embora nao
confirmadas estatisticamente, indicam padrdes que podem ser explorados em estudos

futuros e considerados na formulagédo de estratégias de comunicagdo segmentadas.
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A auséncia de significancia ndo invalida a relevancia dessas ferramentas, mas aponta
para a necessidade de contextualizacdo e adaptagao conforme o perfil do publico-
alvo.

A analise das variaveis moderadoras também trouxe compreensdes
importantes. A inclusdo de geracao e género como moderadores permitiu observar
nuances comportamentais que enriquecem a compreensao do processo de decisao
de compra. Embora os efeitos moderadores ndo tenham sido estatisticamente
significativos, os padrbes observados sugerem que diferentes grupos demograficos
respondem de maneira distinta as estratégias de inbound marketing. Millennials, por
exemplo, demonstraram maior sensibilidade a elementos racionais e estruturados,
como SEO e landing pages, enquanto a Geragdo Z valorizou mais o conteudo
auténtico e a identificagcdo com os valores da marca. Em termos de género, mulheres
mostraram maior receptividade a elementos visuais e de interface, enquanto homens
demonstraram maior afinidade com conteudo informativo e estratégias de busca.

Esses achados reforcam a importédncia de estratégias personalizadas e
sensiveis as caracteristicas do publico. A confianga na marca nao é construida de
forma homogénea, e diferentes segmentos atribuem valor a elementos distintos da
comunicacgao digital. Para gestores e profissionais da area, isso implica a necessidade
de conhecer profundamente seu publico, testar abordagens variadas e ajustar
continuamente suas agdes com base em dados e feedbacks reais. A personalizacéao,
nesse contexto, ndo deve ser apenas uma tendéncia, mas uma diretriz estratégica.

Do ponto de vista metodoldgico, a escolha pelo modelo PLS-SEM foi adequada
ao carater da pesquisa. No entanto, os limites dessa abordagem também foram
reconhecidos, e recomenda-se que estudos futuros considerem a adogao do modelo
CB-SEM, que permite analises confirmatorias mais robustas e a estruturagao
formativa dos construtos. Essa transicao metodolégica pode ampliar a capacidade
explicativa dos modelos e oferecer maior precisdo na validacao das relacdes tedricas
propostas.

Em sintese, esta pesquisa contribui para o avango do conhecimento sobre o
uso do marketing de atragao em contextos de consumo digital, especialmente no setor
da moda. Ao propor um modelo tedrico original, testar relagées pouco exploradas e
traduzir os achados em diretrizes, o estudo reforga a importancia de aproximar a
producdo académica das necessidades reais do mercado. Espera-se que os

resultados aqui apresentados sirvam como base para o aprimoramento de estratégias
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digitais em micro e pequenas empresas, promovendo maior competitividade, inovagao
e sustentabilidade no ambiente empresarial contemporaneo.

Por fim, este trabalho reafirma o compromisso com a construcido de
conhecimento aplicado, ético e socialmente relevante. Ao reconhecer suas limitagbes
e apontar caminhos para investigagdes futuras, a pesquisa se posiciona como um
ponto de partida para novas reflexdes e praticas no campo do marketing em ambiente
digital. Que este estudo inspire gestores, pesquisadores e empreendedores a explorar
com criatividade e responsabilidade as possibilidades do inbound marketing como

ferramenta de transformagao econémica e relacional.
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APENDICE 1 - QUESTIONARIO QUANTITATIVO APLICADO VIA GOOGLE
FORMS
olal

Meu nome é Leticia, sou aluna do mestrado de moda da Udesc e este formulario é
parte da fase de coleta de dados quantitativos. Muito obrigada desde ja por sua

participacao.

O formulario que vocé tem em méaos esta dividido em 9 sec¢bes, sendo a primeira esta
que vocé esta lendo com a apresentagao e a explicagdo. A seguir, vocé sera
requisitado a assinalar o termo de consentimento livre e esclarecido. Depois disso,

segue as informacgdes relevantes a tematica da pesquisa.
Obrigada novamente.
Termo de consentimento livre e esclarecido

O(a) senhor(a) esta sendo convidado a participar de uma pesquisa de mestrado
intitulada “Micro e pequenas empresas de moda: um guia pratico de inbound
marketing” tendo como objetivo desenvolver um guia pratico de Inbound marketing
para aplicagdo em micro e pequenos negocios de moda Esta pesquisa envolve
ambientes virtuais como formularios disponibilizados por link ou QR Code. Vocé tera
o direito e a liberdade de negar-se a participar desta pesquisa e dela retirar-se a

qualquer momento.

Os riscos da sua participagao nesta pesquisa sdo minimos (exemplo: tédio ou cansacgo
pelo tempo despendido para responder aos questionarios), em virtude das
informacdes coletadas serem utilizadas unicamente com fins pedagodgicos e
cientificos, sendo garantidos o total sigilo e confidencialidade, através da assinatura
deste termo, o qual vocé recebera uma copia. Os beneficios da pesquisa sao a

contribuicdo para producao de conhecimento acerca da tematica.

As informacgdes coletadas serdao armazenadas em planilha e tratadas por software de
estatistica, e descartadas apds cinco anos. Caso vocé queira maiores explicacdes
sobre a pesquisa vocé podera entrar em contato com Leticia, pelo e-mail:

ljt.udesc@gmail.com.
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Ressaltamos que esta investigagdo trata-se de uma pesquisa de mestrado e tera
finalidade de publicacdo de seus achados, sendo seu objetivo aperfeigcoar
conhecimento e pratica dos estudantes envolvidos. Nao havera qualquer

ressarcimento ou indenizagéo e sua participagao é totalmente voluntaria.

Declaragao — Declaro que li e entendi todas as informagdes presentes neste Termo e
tive a oportunidade de discutir as informagdes do mesmo. Todas as minhas perguntas
foram respondidas e estou satisfeito com as respostas. Enfim, tendo sido orientado
quanto ao teor de todo o aqui mencionado e compreendido a natureza e o objetivo do
ja referido estudo, eu manifesto meu livre consentimento em participar, estando
totalmente ciente de que n&do ha nenhum valor econdmico, a receber ou pagar, por

minha participacao.

a) Concordo e declaro ter 18 anos ou mais e aceito participar da pesquisa.

b) Nao concordo ou sou menor de 18 anos. (formulario descartado)
Caracterizagao de amostra

Prezado participante, solicitamos que vocé preencha as informacgdes solicitadas

abaixo.

Salientamos que todos os dados informados apenas serado utilizados no contexto
deste projeto de pesquisa e n&do serao divulgados individualmente de qualquer
forma. Todas as publicagdes cientificas decorrentes deste projeto de pesquisa

incluirdo apenas descri¢gdes dos grupos avaliados e nunca de individuos especificos.

1. Qual seu género?
a) Masculino
b) Feminino
c) Outro:
2. Qual seu ano de nascimento?
) Entre 1928 e 1945.
) Entre 1946 e 1964.
c) Entre 1965 e 1980.
) Entre 1981 e 1996.
) Entre 1997 e 2006.
f) 2007 ou depois (formulario descartado)
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3. Qual seu grau de educagéao formal?
a) Ensino fundamental incompleto
b) Ensino fundamental completo
¢) Ensino médio incompleto
d) Ensino médio completo
e) Graduacéao incompleta
f) Graduagado completa
g) Pods-graduagéao completa
h) Pdés-graduacao incompleta
4. Qual sua regiao?
a) Sul (Rio Grande do Sul, Santa Catarina ou Parana)
b) Sudoeste (S&o Paulo, Rio de Janeiro, Espirito Santo ou Minas Gerais)
c) Centro-oeste (Mato Grosso, Goias ou Mato Grosso do Sul)
d) Nordeste (Bahia, Sergipe, Alagoas, Pernambuco, Paraiba, Rio Grande do
Norte, Ceara, Piaui ou Maranh&o)
e) Norte (Acre, Rondbnia, Amazonas, Para, Tocantins, Amapa ou Roraima)
5. Qual seu grau de instrugao formal?
a) Ensino fundamental incompleto
b) Ensino fundamental completo
c) Ensino médio incompleto
d) Ensino médio completo
e) Graduagéao incompleta
f) Graduagao completa
g) Pods-graduagao completa

h) Pdés-graduacao incompleta

Figura 53 - Imagem de referéncia da escala utilizada, disponibilizada em todas as questdes de
mensuragéo dos construtos (6 a 23).

4 S

Nunca Raramente Asvezes Com Sempre
frami8nria

Marketing de conteudo
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6. Eu consumo conteudo, seja em forma de video, imagens, som (como
podcasts) ou texto (blogs, artigos em revistas, artigos de opiniao).
Eu busco consumir conteudos interessantes na internet.

8. Eu busco consumir conteudos sobre produtos ou servicos como forma de

conseguir informacgdes e opinides sobre eles.
SEO e SEM

9. Eu utilizo sites de busca como Google, Bing, Yahoo, entre outros.

10.Eu clico nos primeiros resultados que aparecem nos sites de pesquisa para o
que estou procurando.

11.Eu permanecgo na primeira pagina de resultados ao procurar por algo em sites

de pesquisa.
Landing Pages e CTA

Figura 54 - Imagem utilizada como referéncia para exemplos de landing pages e CTA para as
questdes 12 a 14.

Tenha acesso completo ao Calenddrio
para E-=Commerce 2020

Empresa*

12.Eu preencho meus dados para receber conteudos, como relatorios, e-books,
acesso a aulas online gratuitas, entre outros. (como no exemplo da imagem)

13.Ao entrar em uma pagina na qual preciso preencher meus dados para
receber conteudos, eu acredito que vale apena fornecer meus dados de
contato com nome, e-mail e numero de telefone para ter acesso ao material
oferecido. (como no exemplo da imagem)

14.Eu fico satisfeito com o material entregue ao ter acesso a ele depois de

preencher com meus dados.
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E-mail Marketing

15. Eu costumo autorizar que empresas entrem em contato comigo via e-mail
quando fago cadastro em seu website.

16.Eu gosto quando a empresa entra em contato comigo via e-mail, seja por
lembrar do meu aniversario, enviar lembretes de novos produtos que
chegaram no site ou promogdes.

17.Eu verifico meu e-mail em busca de novos e-mails das marcas que mais

gosto.
Confianca na Marca

18.Eu tenho confianga nas marcas online que uso para fazer compras.
19. Eu acredito na honestidade das marcas online onde realizo minhas compras.

20.Eu confio nas marcas online escolhidas ao fazer minhas compras.
Decisao de compra online

21.Eu tenho intengcdo de comprar produtos online no futuro.
22.Se eu precisar comprar algo, compraria online.

23.Eu tenho o costume de comprar online.

Agradeco por sua participacao! Sua contribuigdo € muito importante para a ciéncia.
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APENDICE 2 - ROTEIRO DE ENTREVISTA COM A MARCA PARCEIRA

ROTEIRO DE ENTREVISTA COM EMPRESAS

1. Em qual categoria a empresa esta encaixada?

a) Microempreendedor individual (MEI) — Faturamento de até R$81 mil ao ano.

b) Microempresa — Faturamento entre R$281mil e R$ 360 mil ao ano.

c) Empresa de pequeno porte — Faturamento entre R$ 360 mil e R$ 4,8
milhdes ao ano.

d) Média empresa — Faturamento entre R$ 4,8 milhdes e R$ 300 milhdes.

e) Grande empresa — Faturamento superior a R$ 300 milhdes ao ano.

2. Em qual segmento a empresa atua?

3. A marca possui presenca digital?

4. Quais séo os esforgos de marketing da empresa no ambiente digital?
5. A empresa analisa as etapas do funil de vendas? Se sim, poderia

descrever como acontece o processo?

6. A empresa produz conteudo para gerar engajamento e fidelidade de

marca? Se sim, como?

7. A empresa faz uso de algum tipo de otimizagao de mecanismos de

busca? Se sim, como?

8. A empresa faz uso de e-mail marketing? Se sim, como?
9. A empresa faz uso de landing pages? Se sim, como?
10. Quais os maiores desafios ou dificuldades da empresa para atuar no

marketing em ambiente digital?

11. Qual o maior obstaculo da empresa em relagéo as questdes de

marketing que abordamos? Ambiente digital, conteudo, otimizacao, etc.

12. Sobre as estratégias que a empresa utiliza para a marca em ambientes
digitais, como tem sido os resultados? Vocé nota beneficios diretos ou indiretos
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APENDICE 3 - CONSTRUCAO DO MODELO ESTATISTICO

Com base na literatura, foram formuladas hipéteses a serem testadas
empiricamente, de acordo com a metodologia apresentada no capitulo 3.

O Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) é uma
técnica estatistica multivariada usada para modelar relagdes complexas entre
variaveis observadas e latentes. Segundo Hair et al. (2019), o PLS-SEM é
particularmente util em pesquisas de marketing, pois permite a estimativa de modelos
estruturais complexos, mesmo com tamanhos de amostra relativamente pequenos e
dados nao normalmente distribuidos®. Essa flexibilidade torna o PLS-SEM uma
ferramenta poderosa para investigar teorias e hipéteses em ambientes de pesquisa
de marketing.

A importancia desse tipo de modelagem na pesquisa de marketing reside em
sua capacidade de fornecer insights valiosos sobre as relagdes entre variaveis de
interesse, como satisfacdo do cliente, lealdade a marca e comportamento de compra.
Ao utilizar o PLS-SEM, os pesquisadores podem identificar e quantificar os fatores
que influenciam essas variaveis, ajudando a desenvolver estratégias de marketing
mais eficazes. Além disso, o PLS-SEM permite a construcdo de modelos tedricos que
podem ser testados e validados empiricamente, contribuindo para o avang¢o do

conhecimento cientifico na area de marketing.

Modelos utilizados como fundamento

Este item tem como objetivo reconhecer e creditar os estudos e autores que
contribuiram significativamente para a construgdo do modelo PLS-SEM apresentado
nesta dissertagéo. A pesquisa realizada baseou-se em um robusto corpo teérico, cujas
contribuicdes foram fundamentais para o desenvolvimento das hipéteses e variaveis
analisadas.

Diversos estudos prévios forneceram os fundamentos tedricos essenciais para
a elaboracdo do modelo proposto. Estes estudos abordaram tdépicos pertinentes,

como a relagdo entre as variaveis latentes e observadas, e forneceram as bases

5 Refere-se a dados que ndo sao distribuidos de acordo com a curva de distribuicdo normal, muito
comumente utilizada em pesquisas com método estatistico.
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metodoldgicas que permitiram a aplicacdo eficaz do PLS-SEM. O reconhecimento
dessas contribuigdes é crucial para contextualizar e validar as escolhas metodologicas
adotadas na pesquisa.

Ao creditar os autores e suas pesquisas, este item busca destacar a relevancia
das obras utilizadas e reconhecer as fontes de referéncia; o que contribui para a
transparéncia e a credibilidade do estudo, evidenciando a importancia de uma
fundamentacgao tedrica solida para a obtencéo de resultados robustos e confiaveis.

O primeiro estudo a ser citado € o de Hanashaya (2022), que investigou como
a interatividade, a informatividade, o entretenimento e a relevancia percebida
influenciam na confianga na marca e, por fim, na decisdao de compra, como visto na
figura 55. O estudo citado foi uma referéncia essencial para a construgdo do modelo
PLS-SEM nesta dissertacao.

Figura 55 - Modelo de mensuragéo de Hanashaya
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Fonte: Hanashaya (2022, p.7)

A profundidade e abrangéncia das analises apresentadas pelo autor foram um
ponto de partida valido para a mensuracao No entanto, € importante destacar que,
apesar da relevancia do estudo, o principal assunto abordado nesta dissertacao difere
em alguns aspectos metodolégicos. Enquanto o trabalho referenciado abrange um
conjunto mais amplo de variaveis e contextos especificos ao construto de confianga
na marca, enquanto a pesquisa atual foca em um escopo especifico ao marketing,

alinhado com os objetivos da dissertacao.

160



Assim, o estudo de Hanashaya (2022) foi utilizado como referéncia
fundamental, mas nao foi aplicado em sua totalidade. Optou-se por uma abordagem
mais direcionada para evitar que a investigacao se tornasse excessivamente extensa
e complexa, mantendo o foco nas questdes centrais que norteiam esta dissertacao.
Dessa forma, foi possivel aprofundar a analise dos elementos mais relevantes,
garantindo a viabilidade e a robustez do modelo PLS-SEM desenvolvido.

O segundo estudo utilizado como inspiragéo foi o artigo de Nosi et al. (2021).
Como pode ser verificado na figura 56.

Figura 56 - Modelo de mensuragéo de Nosi et al. (2021)
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Fonte: Nosi et al. (2021, p.556)
O estudo dos autores buscou investigar como a confianca em influenciadores

em redes sociais, a confianga em blogueiros, a confianga em plataformas de vendas
multimarcas e a confianga em conteudo gerado pelo usuario relacionado a marca e
transmitido por meio de redes sociais influenciam na confianga em marcas online e
como isso influencia na intencdo de compra e na confianga em marcas offline.

Este estudo foi importante para a percep¢ao da diferenca entre questoes online
e offline mas, novamente, abordou muitas questdes que nao estio inclusas no escopo
do presente estudo.

Os ultimos dois estudos incluiram uma moderadora interessante para a
medicdo do comportamento do consumidor: Geracdes. O primeiro estudo lido com

essa variavel foi o de Husain, Paul e Koles (2021), que investigou como a experiéncia
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com a marca, a ressonancia com a marca, a confianga na marca e o envolvimento do
consumidor afetam o consumo de bens de luxo. Os autores utilizaram geracdes e
género como moderadores para a compreensdo do comportamento, como visto da

Figura 57.

Figura 57 - Modelo de mensurag¢ao de Husain, Paul e Koles
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Fonte: Husain, Paul e Koles (2021, p.5)
O segundo artigo que incorporou geragdes como moderadora foi o de Kim,

Leung e McKneely (2023), que apresentou, conforme exibido na Figura 58, um modelo
mais complexo sobre como varias questdes influenciam na decisdo de compra:
valores compartilhados e reciprocidade influenciando nos lagos sociais, assim como
a utilidade percebida e o aproveitamento percebido também influenciando nos lagos
sociais. A seguir, os Lagos sociais influenciando na confianca na marca e na
identificacdo com a marca. Essas ultimas, por fim, influenciando na intencao de

compra e tendo Geragdo como moderadora em todas as hipoéteses.
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Figura 58 - Modelo de mensuragao de Kim, Leung e McKneely
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Fonte: Kim, Leung e McKneely (2023, p. 994)
Considerando a relevancia desta abordagem, este estudo também adotara a

utilizacao da variavel "Geragdes" como moderadora nas hipéteses formuladas. Essa
escolha metodoldgica visa enriquecer a analise e proporcionar uma compreensao
mais aprofundada das relagdes entre as variaveis estudadas.

Concluindo a revisdo dos estudos que embasaram a construcido do modelo
PLS-SEM, é evidente a importancia de reconhecer as contribuicdes tedricas e
metodoldgicas dos autores que nortearam esta pesquisa. O aprofundamento e a
aplicacdo de seus insights proporcionaram uma base solida para a analise das
variaveis e suas interacdes. Dando sequéncia, o proximo item abordara
detalhadamente os conceitos de construtos e moderadoras, elementos fundamentais
para a compreensao e aplicacado do modelo PLS-SEM, enriquecendo a analise das

relacdes estudadas.
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