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Resumo: O Eletronic Word of Mouth e o Social Commerce sao agdes que se
encontram em grande crescimento, juntamente com as compras online. O processo
de decisao de compra envolve a pesquisa e o conhecimento do produto ou servigo, de
modo que, as opinides de outros consumidores tem uma grande importancia nessa
etapa. O objetivo da pesquisa é identificar o comportamento dos consumidores na
compra online e a influéncia das social media nesse processo. A recolha dos dados
foi efetuada através de um questionario online. Através das respostas conclui-se
que existe uma relacao entre o grupo etario e a nivel de importancia dada as opinioes
de outros consumidores durante o processo de escolha de um produto. Também foi
possivel identificar que o ptblico feminino tende a considerar as opinides de outros
consumidores muito importantes para a decisdo de compra.

Palavras-chave: Electronic word of mouth (e-WoM); social commerce;
e-commerce; social media marketing; tomada de decisao.

The Influence of Social Media on Online Shopping

Abstract: Electronic Word of Mouth and Social Commerce are actions in great
development, together with online shopping. The purchase decision process
involves research and knowledge of the product or service, so that other consumers’
opinions are very important at that stage. The goal of the research is to identify the
behaviour of the consumers online shopping and the influence of social media on
that process. Data collection occurred through an online form. From the answers we
can conclude that there is a relationship between the age group and the importance
level given to the opinions of other consumers during the product choice process. It
was also possible to identify that the female public tends to consider the opinions of
other consumers very important for the purchase decision.

Keywords: Electronic word of mouth; social commerce; e-commerce; social
media marketing; decision making.
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1. Introducao

O interesse dos consumidores pelos sites de Social Commerce tem aumentado de forma
acentuada (Busalim & Ghabban, 2021; Filieri, McLeay & Tsui, 2017; Turchi, 2020), pelo
que se reveste de grande importancia perceber quais as suas caracteristicas do seu perfil
e quais os fatores que influenciam as suas decisoes para efetuar a compra nestes sites.
Social commerce pode ser definido como uma aplicacio baseada na Internet, que recorre
as social media e a outras tecnologias que permitem a interacao e a criacao de contetido
gerado pelo utilizador, com vista a apoiar o processo de decisao e de compra de produtos
e servigos online (Goraya et al., 2021; Huang & Benyoucef, 2013).

O interesse dos sites de Social Commerce é causado principalmente pela geracdo de
contetidos de outros utilizadores, também designado por eletronic Word-of-Mouth
(e-WoM), sob a forma de testemunhos precisos e confidveis de quem ja experimentou
o produto ou servico, influenciando assim a tomada de decisao de outros consumidores
que pretendem adquiri os mesmos produtos ou servicos (Riaz et al., 20121; Yoo &
Gretzel, 2008).

Social Commerce também pode ser definido como a word-of-mouth aplicada ao comércio
eletronico, envolve conceitos de varias areas: marketing, sistemas de informacao,
sociologia e psicologia (Huang & Benyoucef, 2013: 247). A diferenca entre eletronic
commerce e social commerce reside em termos do objetivo de negocio, na ligagdo com o
consumidor e a forma como o sistema de informacao interage com o consumidor.

No que se refere ao objetivo de negocio, o eletronic commerce tem o foco na
maximizagdo tendo em consideracdo estratégias de marketing relacionadas com a
forma como é efetuada a procura de informacao sobre produtos ou servicos, enquanto
no social commerce o foco € a interacao e partilha de informacao entre consumidores
(Huang & Benyoucef, 2013; Molinillo, Aguilar-Illescas, Anaya-Sanchez, & Liébana-
Cabanillas, 2021). No que se refere a ligacdo com o consumidor, o eletronic commerce
esta associado a uma ligacao individual entre clientes e empresa, enquanto no social
commerce envolve uma comunidade de utilizadores apoiada em comunicagdes sociais
que potencia a comunicacio entre estes. No que se refere ao sistema e a sua interagdo com
o consumidor, o electronic commerce funciona num s6 sentido apresenta informacao
para o consumidor que se estiver interessado adquire o produto ou servico associado,
no caso do social commerce o sistema permite a partilha e conversagio entre os clientes.

Devido as suas caracteristicas, o social commerce tem visto a sua popularidade aumentar
pelo que é considerado relevante perceber quais as caracteristicas que fazem com que o
consumidor sinta seguranca e confianca na sua utilizacao (Kim & Park, 2013; Molinillo,
et al., 2021), no ambiente do social commerce destaca-se as potencialidades para as
marcas e para as empresas terem uma oportunidade de analisar a reputacao dos seus
produtos e servicos através dos comentarios gerados pelos utilizadores, ou seja do
eletronic Word-of-Mouth, e analise das ligaces entre o conjunto de consumidores que
fazem parte desta comunidade, potenciando a identificagdo de segmentos e da definicao
de estratégias de marketing adequadas a estes segmentos. Neste contexto, o objetivo da
presente pesquisa é identificar o comportamento dos consumidores na compra online e
a influéncia das social media nesse processo.
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Para além da introducao, o artigo esta estruturado em 3 seccbes. A primeira apresenta a
revisao de literatura onde se destaca os conceitos eletronic Word-of-Mouth e de Social
Commerce. A segunda apresenta a metodologia, considerou a ferramenta de Business
intelligence: Power BI da Microsoft para analise dos dados recolhidos. A terceira
apresenta os resultados obtidos e algumas conclusées dos mesmos. Por fim, sdo tecidas
conclusdes sobre a presente investigacdo e sdo apresentados novos caminhos para
futuras investigacoes.

2. Revisao da Literatura

2.1. Electronic Word of Mouth — e-WoM

O surgimento da Web 2.0 permitiu ao consumidor, ao adquirir um novo produto ou
servigo, a partilha da sua experiéncia, seja ela sobre o processo de compra ou sobre o
produto ou servico. Ao compartilhar qualquer experiéncia causa uma certa influéncia,
positiva ou negativa, sobre aquele que estd a “ouvir”’, ou seja, a consultar. “Os
consumidores ouvem opinides e levam em considera¢do comentarios de outros, mesmo
antes e no momento da sua decisdo de compra” (Rodrigues, 2014, p.83).

O ato de se partilhar a experiéncia e opinido sobre algo que adquiriu é conhecido como
Word of Mouth (WoM), um dos termos mais antigos do marketing (Reynolds, 2017). O
WoM traduz a maneira como as pessoas partilham as suas opinides sobre um produto
ou marca, podendo influenciar aqueles que ouvem o feedback (Buttle, 1998). E um
processo de comunicacdo de forma mais intima, entre a pessoa que quer compartilhar
a sua opinido e a pessoa que leva em consideracao tudo aquilo antes de adquirir algo
(Chen, & Yuan, 2020).

O Electronic Word of Mouth (e-WoM) é uma adaptacdo do WoM. Word of mouth,
Internet word of mouth, consumer reviews, online references ou online word of mouth
sdo alguns dos termos utilizados por Rathore e Panwar no livro Capturing, Analyzing
and Managing Word-of-Mouth in the digital Marketplace (Fortes & Santos, 2020). As
experiéncias podem ser boas ou mas, porém com o WoM o nimero de pessoas afetadas
pela opiniao é menor quando comparado com o e-WOM atual. As pessoas partilham as
suas experiéncias e isso € de extrema importancia para a empresa pois essa comunicacao
acaba por ser uma das mais eficazes publicidades para uma empresa (Donthu, Kumar,
Pandey, Pandey, & Mishra, 2021; Huete-Alcocer, 2017).

O termo e-WoM ¢ referente a testemunhos partilhados na social media, baseados em
experiéncias, positivas, neutras ou negativas feitas por consumidores potenciais, reais
ou antigos sobre um produto, servico, marca ou empresa. Este testemunho é partilhado
com uma infinidade de pessoas e instituicdes por meio da Internet, através de sites,
redes sociais, mensagens instantaneas, feeds de noticias (Kietzmann & Canhoto, 2013)

O surgimento do termo e-WoM deveu-se ao fato do WoM tradicional se tornar mais
limitado em relacdo a ntimero de pessoas e contactos, pois trata-se de uma comunicacao
entre um certo grupo de pessoas e nao ha um alcance tdo grande quanto o que o
e-WoM possibilita (Lopes, 2018). O e-WoM tem a capacidade de ser um dos melhores
indicadores para uma empresa, se tiver bons feedbacks, porém se houver feedbacks
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negativos também pode trazer alguns prejuizos (Litvin, Goldsmith & Pan, 2008; Zinko
etal., 2021).

Ao analisar a forma de comunicacao do WoM e do e-WoM, a maior utilizacao do e-WoM
deve-se as diversas formas que este pode assumir. Alguns exemplos sao as classificacoes
online, os feedbacks, reviews, comentarios, entre outros. Existem algumas preocupacoes
para a empresa, pois se um comentario negativo tem uma grande influéncia no WoM
tradicional, quando se menciona comentarios negativos com e-WoM torna-se um
problema maior, pois além de atingir um nimero maior de pessoas, as informacées e
comentarios ficam expostos durante determinado tempo (Vital, 2017).

A influéncia dos consumidores que geram testemunhos baseados nas suas experiéncias
pessoais, tem mais impacto nas atitudes dos outros consumidores, uma vez que tém mais
credibilidade do que as publicidades elaboradas pelas proprias empresas referentes as
suas marcas, produtos ou servicos (Abrantes, Seabra, Lages, & Jayawardhena, 2013).

Se um consumidor pretende fazer uma compra online e verifica que aquele produto
ndo corresponde as suas expectativas ou que o produto nio tem um custo-beneficio que
justifique a sua compra, acaba por desistir de o comprar. As avaliacoes de produtos e
servicos sdo os principais indicadores para que se possa ter a certeza se aquilo em que
se estd interessado é de confianga, boa qualidade, e se outras pessoas recomendam a
compra/utilizagdo do mesmo (Hussain, Ahmed, Jafar, Rabnawaz, & Jianzhou, 2017).

As empresas devem zelar pela sua avaliagdo online, pois mesmo que nio pareca,
a maioria dos consumidores (e até mesmo os concorrentes) tém em consideracio
as avaliacoes da empresa que tém interesse em conhecer, seja para contratacdo de
servicos, para compras, ou até mesmo para analise como concorrentes. As avaliacdes
online contribuem para a definicdo da reputacdo da empresa ou da marca, pelo que as
empresas devem estar atentas a todo o eWOM gerado no meio digital (Nisar, Prabhakar,
Ilavarasan, & Baabdullah, 2020).

O e-WoM ¢ uma das possiveis alavancas da empresa, por isso, estudar o efeito que tem
no comportamento dos consumidores na compra online e a influéncia das social media,
bem como investigar sobre a influéncia que o consumidor atual tem para atrair novos
é de grande importancia para as empresas, sejam elas grandes ou pequenas, desde que
tenham uma presenca no meio online. A utilizacao de social media atualmente, é de
extrema importancia para a empresa se o seu objetivo € atrair ainda mais o seu publico-
alvo. Ao gerir as social media, o contato que se tem com o cliente, o atendimento que lhe
é proporcionado, influencia na opinido final dele sobre o servico que a empresa prestou.

2.2.Social commerce

O termo Social commerce (s-commerce ou comércio social em portugués) é a juncao de
termos “social” e “commerce”, que na sua esséncia utiliza as redes sociais das pessoas
para alavancar o comércio (Abdelsalam, Salim, Alias, & Husain, 2020; Gabriel, 2010).
A componente social significa que ha intera¢ao consumidor-consumidor e nao negocio-
consumidor, ou seja, as empresas precisam incentivar a interacao social entre os seus
consumidores com o objetivo partilharem as suas experiéncias e contribuindo assim para
influenciar outros consumidores. A componente do comércio é referente ao processo de
compra e venda, com o objetivo de adquirir lucro de forma mensuravel (Gabriel, 2012).
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Para alguns autores, social commerce pode ser definido como o WoM aplicado ao
comércio eletronico, como o ambiente existente nos marketplaces online, onde ha uma
interacdo social, criativa e colaborativa proporcionada pelas ferramentas disponibilizadas
pela Web 2.0 (Huang & Benyoucef, 2013).

Também o social commerce pode ser considerado como um subconjunto do comércio
eletronico que utiliza ferramentas colaborativas de redes sociais, no entanto, ha
diferencas entre o e-commerce e o s-commerce. O e-commerce tem como principios de
design: a usabilidade, a qualidade de informacao, a qualidade do sistema, a qualidade
do servico e o divertimento, enquanto o s-commerce integra como principios de
design os associados a Web 2.0: participacdo, conversacao, comunidade, identificacao
do participante e qualidade do sistema (Huang & Benyoucef, 2013). No e-commerce
o foco estd no negbcio enquanto no s-commerce o foco esta no individuo, ou seja, no
consumidor (Belmont, 2020).

Neste contexto, as empresas podem utilizar o social commerce para incrementar o valor
percecionado pelo consumidor ao longo das diferentes fases do processo de tomada de
decisdode compra (Yadav, Valck, Henning-Thurau. Hoffman & Spann (2013), constituido
por cinco etapas: reconhecimento do problema, busca de informacGes, avaliacdo de
alternativas, decisdo de compra e comportamento pos-compra (Kotler & Keller, 2012;
Zhang & Benyoucef, 2016). Os revendedores podem usar sistemas de recomendacio
tendo por base a utilizagdo de filtros colaborativos tendo por base o comportamento
de outros consumidores, bem como as suas caracteristicas sociodemograficas. Por
outro lado, para quem detém os sites de redes sociais pode implementar/desenvolver
referenciais teoricos que permitem analisar a influéncia e influencia de cada acdo de
s-commerce (Yadav et al., 2013; Lazaroiu, Negurita, Grecu, Grecu, & Mitran, 2020).

O processo de decisdo de compra do consumidor ¢ iniciado quando o consumidor
estabelece que tem necessidade de adquirir determinado produto ou comega a ter
consciéncia da existéncia de determinado produto, depois segue-se a etapa de procura
por informacao, para que a sua tomada de decisao seja adequada. Para efetuar a decisao
segue-se a etapa da avaliacao onde sao avaliados os produtos alternativos e as diferentes
ofertas existentes nas diversas plataformas, para que seja escolhida a melhor opcao. A
etapa seguinte € referente a concretizacdo da compra ou aos procedimentos necessérios
para efetuar a transacao e por fim, a etapa p6s-compra onde o consumidor partilha a sua
experiéncia, elaborando recomendaco6es através do contetido por si gerado nas redes
sociais, o designado e-WoM (Zhang & Benyoucef, 2016; Lazaroiu et al., 2020).

Um dos fatores que mais tem contribuido para a evolucao e popularidade do s-commerce
¢ a confianca que os consumidores atribuem a confianca estabelecida nos comentarios
gerados online (e-WOM), apesar de esta poder ser influenciada pelas empresas, marcas,
produtos, tecnologia, seguranca, privacidade, etc.; a confianga é o fator principal para
levar a bom termo as transagoes realizadas no meio digital (Bugshan, & Attar, 2020;
Hajli, 2015; Li, 2019), bem como o comportamento de envolvimento do consumidor é um
fator critico para a sustentabilidade deste tipo de comércio (Busalim, & Ghabban, 2021,
Wang, Lin & Spencer, 2019). Para Meilatinova (2021), € a confianca e o envolvimento do
consumidor que conduz a satisfacao associada ao processo de compra, conjugados com
a qualidade de informacao geradas pelos outros consumidores e pela reputagio expressa
no meio digital, que induzem os consumidores a repetir a compra no s-commerce, pelo
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que importa estudar as suas caracteristicas sociodemograficas dos consumidores que
praticam este tipo de comércio eletronico.

3. Metodologia

A metodologia considerada foi constituida pela revisao de literatura, onde foram
identificados os objetivos do estudo, seguiu-se a elaboracio do questionario, recolha de
dados e por fim, o tratamento e anélise dos dados com vista a obtencao de conclusées,
com a ferramenta de Business Intelligence (BI): Power Pivot e Power BI da Microsoft
Corporation.

O estudo teve como objetivo o estudo dos comportamentos dos consumidores de
produtos online e a influéncia das suas caracteristicas nos processos de compra.

O questionario foi dividido em dois grupos: o primeiro para averiguar o comportamento
do consumidor e a influéncia dos comentarios gerados nas social media, o segundo
grupo com questoes sobre o perfil do inquirido.

A recolha de dados foi efetuada de forma totalmente online, tendo os inquiridos
respondido as questoes na plataforma do Google Forms, que teve por base um processo
sistematico de recolha de dados, que podem ser observaveis e quantificaveis, o qual
pressupde a observacido de fenémenos, a formulacdo de hipdteses, o controlo de
variaveis, a selecdo de uma amostragem aleat6ria e a uma anélise estatistica (Carmo &
Ferreira, 2015).

Foram obtidas 725 respostas, porém existiam respostas repetidas ou questdoes nao
respondidas, de modo que as mesmas foram retiradas, restando 618 respostas vélidas.
Das respostas validas, foram considerados apenas 591 referentes aos inquiridos que
disseram fazer compras online.

Os dados foram transformados na ferramenta Excel, onde foi possivel identificar quais
os valores nao validos, quais as respostas repetidas e posteriormente remové-las, bem
como foi criada uma coluna com os paises referentes as cidades que foram obtidas com
as respostas dos inquiridos.

Apos transformados, os dados foram exportados para a ferramenta do Power BI onde
foram elaborados os gréficos e dashboards para analise dos dados.

Os dados analisados nesse trabalho foram obtidos de forma voluntiria para que
pudéssemos efetuar esses estudos.

4. Analise dos resultados

4.1. Caracterizacao da amostra

O e-WoM, é uma forma de publicidade e de divulgacdo de maneira mais intima e
informal. E de grande importancia a analise dos dados de acordo com os géneros. As
opinides de outros consumidores e até mesmo a reputacdo da marca e do produto e o
quanto o tipo de piblico, masculino e/ou feminino podem divergir nas suas decisoes de
compras online.
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Com a analise dos dados no Power BI e utilizando um grafico em anel, foi possivel
identificar que a maioria dos inquiridos é do género feminino, representando 64,81%
dos inquiridos que j4 fizeram compras online, tal como apresentado na Figura 1.

Ja efetuou alguma compra online?
MNao

H:sin

Género: ®Feminino @ Masculino

208 (35,19%)

~— 383 (64,81%)

Figura 1 — Género dos inquiridos que ja efetuaram compras online

Para analisar a distribuicdo geografica dos inquiridos, foi elaborado o Dashboard da
Figura 2, que relaciona a cidade e pais de residéncia com os géneros, para analisar qual a
média de tempo na utilizacdo da Internet e se esses valores sio muito diferentes dos outros
paises, quais as prioridades e tempo de cada género na internet. Também analisaimos
qual a frequéncia de utilizacao das social media de acordo com as localizacoes.

Ao observar a Figura 2, conclui-se que Portugal foi o pais que obteve mais respostas,
representando 86,97%, ou seja, 514 inquiridos, os quais ja efetuaram compras online.
Sendo que 330 sdo do género feminino e 184 sdo do género masculino. No que se refere
a questdo “No dia a dia, com que frequéncia utiliza as social media”, a maioria dos
inquiridos respondeu “frequentemente” ou “sempre”, bem como a questao “em média,
por dia, quanto tempo utiliza a Internet”, 212 inquiridos respondeu “mais de 6 horas”
(35,87%), e 189 respondeu “de 4 a 6 horas” (31,97%).

Ao analisar Portugal e as respostas dos 514 inquiridos, tal como apresentado na Figura
3, o valor mais elevado demonstra que as pessoas passam de 4 a 6 horas na internet,
num total de 172 respostas. O segundo valor mais alto, as 167 respostas, revelam que
passam mais de 6 horas na internet.
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Figura 2 — Dashboard das cidades de residéncia e géneros dos inquiridos

Em meédia, por dia, guanto tempo utiliza a Internet?

®até 2 horas @de 2 a 4 horas ®de 4 a 6 horas ®mais de 6 horas

O 200
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Contagem de Cidade de residencia:

150
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Figura 3 — Média de tempo na Internet / Portugal
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Dos 591 inquiridos, 189 responderam que passam de 4 a 6 horas na internet (31,98%), 51
das respostas foram do género masculino e as restantes 138 do género feminino.

As 212 respostas revelam que uma grande parte dos inquiridos passa mais de 6 horas
(35,87%), 127 respostas foram de mulheres e 85 foram de homens. Percebe-se entio
que a maioria das pessoas passa mais de 6 horas na internet e que os homens passam
mais tempo na internet do que as mulheres, de acordo com as respostas da pesquisa e
apresentadas por géneros, tal como apresentado na Figura 4 e na Figura 5, para o género
feminino e para o género masculino, respetivamente.
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Os dados obtidos mostram que as avaliacdoes sao realmente importantes antes do
processo de decisao de compra online. O e-WoM tem esse ponto positivo, pois uma boa
avaliacdo acaba por influenciar na compra, porém o lado negativo acaba por afetar a
reputacio da empresa. O dashboard apresentado na Figura 6 relaciona os géneros, as
idades e as opinides e niveis de importancia.
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Figura 6 — Dashboard género e opinides

Através de uma primeira analise, sem definicdo de género nem idade, percebemos que
para a maioria dos inquiridos € muito importante a confianca do Website e do pagamento
online, representando 316 das 591 respostas. A reputacao da marca e do produto também
apresenta muita importancia na hora de realizar a compra e corresponde a 33,16% das
respostas totais. Ao analisar o grau de importancia que os inquiridos atribuem aos
comentarios de outros consumidores, concluimos que a maioria dos inquiridos (193),
considera que é importante, mas nao chega a ser idéntico aos resultados obtidos nas
outras duas anélises.

Os niveis de avaliacao podem ser alterados de acordo com o género, como foi o observado
no estudo deste questionario. O género feminino considera muito importante ter
conhecimento dos comentarios de outros consumidores (ver Figura 7), porém a maioria
do género masculino também considera importante (ver Figura 8), o que se concluiu que
é importante para ambos os géneros.

Contudo, a diferenca entre os géneros é importante pois para uma empresa a definigao
do publico-alvo e idade dos consumidores torna-se essencial na hora definir estratégias
que serdo aplicadas na publicidade e no cuidado com a reputacao da empresa.
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Figura 7 — Niveis de importancia de acordo com o género feminino

Quando se analisa os dados de acordo com um intervalo de idades entre os 15 e 0s 40
anos, os valores continuam a ser representados da mesma forma, mas ao analisar no
intervalo de idades de 27 a 47 anos os valores mudam e ao analisar no intervalo de 42 a
64 anos também surge uma alteracdo na importancia atribuida aos comentérios.

No intervalo entre os 27 e 0s 47 anos os inquiridos acreditam que todas as variaveis,
confianca do Website, comentarios de outros consumidores, reputacdo e imagem da
marca sdo de muita importéancia, tal como apresentado na Figura 9.

De acordo com os géneros neste intervalo de idade, o que pode ser observado é que
o publico feminino considera muito importante os comentarios. Nesse caso, o que
mudou foi o valor da importancia atribuida aos comentarios de outros consumidores
que nesse intervalo de idade consideram muito importante, onde foram registadas
103 respostas.
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Figura 8 — Niveis de importancia de acordo com o género masculino
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Ao analisar os dados das idades entre 42 e 64 anos, os valores mudam mais uma vez,
porém em mais duas variaveis, tal como apresentado na Figura 10.

Asvariaveis sobre os comentarios e sobre areputacao da marca deixam de ser importantes
e passam a ser razoavelmente importantes, com 22 respostas nessa faixa etaria, que
define como razoavelmente os comentarios dos outros consumidores. Somente 13
inquiridos consideram muito importante, enquanto 15 consideram importante.

Na variavel da reputacao é possivel observar que 38,33% dos inquiridos nesse intervalo
de idade consideram razoavelmente importante e, de seguida, 25% consideram muito
importante. Nesse intervalo de idade, foram registadas 60 respostas.

5. Conclusoes

No Marketing, para o planeamento e para a defini¢do de publico alvo, é importante o
conhecimento das pessoas, identificar o comportamento dos consumidores, através
da suas caracteristicas, investigar fatores que podem conduzir a alteracOes desse
comportamento, no que se refere ao processo de tomada de decisdo na compra, efetuar
estudos com pesquisas e amostras, para aferir potenciais padrées de consumo e
alteracoes de comportamento dos consumidores, com vista a defini¢cao de estratégias de
marketing que conduzam ao sucesso das marcas e das empresas.

Nas analises efetuadas, foi possivel identificar que no ambito das compras online, as
definicoes, para cada empresa, de género e idade, sdo fundamentais para o éxito da
estratégia e dos meios.
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O género feminino e pessoas com idade entre 27 e 47 consideram muito importantes as
opinides de outros consumidores antes de efetuarem uma compra online. O e-WoM tem
um grande peso para as empresas que tem como publico-alvo as mulheres e as pessoas
nessa faixa de idade.

Além de todas as andlises, conseguimos aumentar nossos conhecimentos e tivemos
contacto com uma ferramenta extremamente essencial e 1util para trabalhar e
gerir grandes conjuntos de dados, contetido que foi lecionado ao longo das aulas da
unidade curricular.

Este trabalho foi importante para nds pois conseguimos nao sb aplicar os contetidos
anteriormente adquiridos como aprofundar, mas também para conseguirmos identificar
uma das principais vertentes do Marketing, que é o publico, e saber como trabalhar
com os dados que os mesmos nos fornecem, sobre preferéncias, tempo de consumo, e
opinides sobre o servico.

Um dos objetivos do presente estudo, foi identificar o comportamento dos consumidores
na compra online e a influéncia das social media nesse processo, contudo em paralelo
também foi considerado a aplicacdo dos conceitos de Business Intelligence ao Marketing
e a utilizacdo do Power BI como ferramenta para aferir conclusées sobre pesquisas de
Marketing, e para mostrar as suas potencialidades.

No que se refere a investigacoes futuras, é importante analisar os efeitos da importancia
atribuida aos e-Wom e como tém impacto na compra online de diferentes tipos de
produtos: roupa e acessorios, restauracdo, viagens, espetaculo, alojamento, beleza e
saude, entre outros; bem como qual a social media que consideram mais relevante para
apoio no processo de decisao de compra; conjugados com o desenvolvimento de um
modelo conceptual de analise do valor de cada cliente no comércio online.
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