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Resumo	

	

O	content	marketing,	como	base	de	qualquer	estratégia	e	 ferramenta	de	 inbound	marketing,	cria	brand	awareness	e	 fomenta	a	
notoriedade	de	uma	marca.	No	entanto,	para	ser	considerado	de	qualidade,	é	vital	que	o	conteúdo	seja	relevante,	único	e	inteligente	
o	suficiente	para	ser	capaz	de	atrair	potenciais	clientes	no	início	do	funil	de	vendas.	Já	numa	etapa	mais	avançada,	para	os	fidelizar,	
deve	ser	valioso,	informativo,	emocional	e,	sobretudo,	fiável.	No	setor	da	nutrição	desportiva,	estas	características	são	ainda	mais	
importantes,	uma	vez	que	a	questão	da	credibilidade	é	extremamente	importante	para	a	Geração	Z.	Focando-se	no	comércio	online	
de	produtos	da	indústria,	importa	referir	o	processo	de	decisão	de	compra,	composto	pelo	reconhecimento	da	necessidade,	procura	
de	informações,	avaliação	das	alternativas,	decisão	de	compra	e,	por	fim,	o	comportamento	pós-	compra.	Cada	uma	destas	etapas	
foi	analisada	 tendo	em	conta	os	 indivíduos	em	estudo.	A	Geração	Z	caracteriza-se	pelo	exímio	nível	 tecnológico,	daí	 serem	tão	
adeptos	do	mundo	online.	Através	de	uma	pesquisa	de	índole	qualitativa,	sob	a	qual	foram	realizadas	entrevistas	semiestruturadas	
a	consumidores	enquadrados	no	perfil	em	estudo,	foi	possível	concluir	que	conteúdos	como	os	white	papers,	infográficos,	checklists,	
case	studies	e	vídeos	devem	ser	a	aposta	das	marcas	da	indústria,	pelo	que	devem	recorrer	a	técnicas	de	search	engine	optimization	
e/ou	proliferá-los	 via	 social	media	marketing,	 numa	 fase	 inicial	 do	 funil.	Mais	 adiante,	 tirar	 partido	 do	 e-mail	marketing	 para	
direcionar	um	conteúdo	promocional	é	igualmente	uma	boa	prática.	
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Abstract	

	

Content	 marketing,	 as	 the	 basis	 of	 any	 inbound	 marketing	 strategy	 and	 tool,	 creates	 brand	 awareness	 and	 promotes	 brand	
awareness.	However,	to	be	considered	quality,	it	is	vital	that	the	content	is	relevant,	unique	and	smart	enough	to	be	able	to	attract	
potential	 customers	at	 the	beginning	of	 the	 sales	 funnel.	At	 a	more	advanced	stage,	 in	order	 to	 retain	 their	 loyalty,	 it	must	be	
valuable,	 informative,	 emotional	 and,	 above	 all,	 reliable.	 In	 the	 sports	 nutrition	 sector,	 these	 characteristics	 are	 even	 more	
important,	since	the	issue	of	credibility	is	extremely	important	for	Generation	Z.	Focusing	on	the	online	trade	of	industry	products,	
it	 is	 important	 to	 mention	 the	 purchase	 decision	 process,	 consisting	 of	 need	 recognition,	 information	 search,	 evaluation	 of	
alternatives,	purchase	decision	and,	 finally,	post-purchase	behavior.	Each	of	 these	 stages	was	analyzed	 taking	 into	account	 the	
individuals	under	study.	Generation	Z	is	characterized	by	an	excellent	technological	level,	which	is	why	they	are	so	adept	at	the	
online	world.	Through	a	qualitative	research,	in	which	semi-structured	interviews	were	carried	out	with	consumers	who	fit	the	
profile	under	study,	it	was	possible	to	conclude	that	contents	such	as	white	papers,	infographics,	checklists,	case	studies	and	videos	
should	be	the	focus	of	industry	brands,	so	they	should	resort	to	search	engine	optimization	techniques	and/or	proliferate	them	via	
social	media	marketing,	at	an	early	stage	of	the	funnel.	Further,	taking	advantage	of	email	marketing	to	target	promotional	content	
is	also	a	good	practice.	
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INTRODUCÃO	

O	desenvolvimento	tecnológico	levou	a	que	novos	meios	de	comunicação	fossem	criados	e	estabelecidos	online	
que,	por	sua	vez,	impactam	diretamente	o	processo	de	decisão	de	compra.		
Por	 um	 lado,	 a	 transformação	digital	 traz	 um	 consumidor	 diferente	 do	dos	meios	 tradicionais.	 Por	 outro,	
culmina	em	excesso	de	 informação,	 tanto	para	os	consumidores	como	para	os	profissionais	de	marketing.	
Como	 a	 tendência	 assenta	 na	 realização	 do	 processo	 de	 compra	 totalmente	 online,	 são	 gerados	 dados	
importantes	 de	 serem	 analisados	 em	 cada	 parte	 deste	 mesmo	 processo,	 por	 forma	 a	 prever	 padrões,	
preferências	e	comportamentos.	Estes	dados	traduzem-se	em	conhecimento	que	deve	ser	aproveitado	pelos	
marketers	no	desenvolvimento	de	comunicações	futuras,	moldando-se	cada	vez	mais	aos	reais	problemas	dos	
consumidores	(Barbosa	et	al.,	2020).		
Com	o	ambiente	digital	e	todo	o	material	disponível	na	Internet,	além	de	mais	informado,	o	consumidor	tem	
vindo	 a	 tornar-se	 cada	 vez	 mais	 exigente	 (Barbosa	 et	 al.,	 2020).	 O	 hábito	 de	 os	 indivíduos	 estarem	
incessantemente	conectados	nas	redes	sociais,	faz	com	que	sejam	sujeitos	a	um	excesso	de	informação	por	
esta	via,	uma	vez	que	no	contexto	digital,	os	consumidores	se	orientam	para	determinados	objetivos	ou	tarefas	
e	 são	muitas	 vezes	distraídos	por	 estímulos	 (Santoso	 et	 al.,	 2020).	 Para	diminuir	 o	 estado	de	 confusão,	 o	
comportamento	comum	é	o	consumidor	selecionar	parte	da	informação	que	acredite	ser	essencial	para	a	sua	
tomada	 de	 decisão	 (Martinez,	 2012).	 Embora	 toda	 esta	 evolução	 tecnológica	 tenha	 trazido	 inúmeras	
vantagens,	 facto	 é	 que	 tornou	 sedentário	 o	 estilo	 de	 vida	 de	 grande	 parte	 dos	 consumidores	 dos	 países	
desenvolvidos,	disparando	os	números	mundiais	do	excesso	de	peso	e	obesidade.	Por	este	motivo,	 tem-se	
verificado	nos	últimos	anos	uma	preocupação	em	adotar	um	estilo	de	vida	mais	saudável	(Duarte	et	al.,	2021).		

Posto	 isto,	 surge	 a	 necessidade	 de	 estudar	 e	 compreender	 quais	 as	 estratégias	 de	marketing	 digital	 que,	
através	do	marketing	de	conteúdo,	mais	impactam	no	processo	de	decisão	de	compra	da	Geração	Z	no	setor	
da	nutrição	desportiva.	

No	 primeiro	 capı́tulo	 são	 aprofundados	 alguns	 conceitos	 importantes	 para	 a	 melhor	 compreensão	 dos	
capı́tulos	seguintes,	com	base	na	revisão	de	literatura.	Posteriormente,	é	aprofundada	a	metodologia	adotada	
no	 estudo,	 bem	 com	o	 detalhe	 de	 toda	 a	 operacionalização,	 onde	 também	 se	 apresentam	 os	 objetivos	 de	
investigação.	 No	 terceiro	 capítulo,	 é	 explanada	 a	 análise	 e	 interpretação	 dos	 dados	 recolhidos	 dos	 treze	
entrevistados	por	forma	a	responder	ás	questões	de	investigação	e,	por	fim,	no	último	capítulo,	são	expostas	
as	conclusões	finais	do	estudo,	que	inclui	as	implicações	para	a	gestão,	as	limitações	do	estudo	e	propostas	de	
investigação	futura.			

1. REVISÃO	DE	LITERATURA	
1.1.	MARKETING	DIGITAL	E	INBOUND	MARKETING		

Faustino	 (2019)	 define	 o	 marketing	 digital	 como	 a	 conceção	 e	 execução	 de	 estratégias	 de	 marketing	 e	
comunicação	com	o	intuito	de	promover	ou	vender	produtos	ou	serviços	por	meio	de	canais	digitais	–	websites,	
blogs,	redes	sociais,	mobile	apps,	entre	outros	–	e	dispositivos	eletrónicos.	Por	outras	palavras,	a	sua	principal	
finalidade	é	promover	marcas	através	dos	diversos	canais	digitais	de	forma	a	alcançar	os	consumidores.	Tal	
engloba	o	SMS	e	MMS	marketing,	SMM,	display	advertising,	search	engine	marketing	(SEM),	entre	outros	meios	
(Schaefer	&	Hetman,	2019).		

Atualmente,	não	basta	estar	presente	online,	é	necessário	fazer	com	que	o	negócio	seja	facilmente	encontrado	
no	meio	digital,	através	do	inbound	marketing	(Marques,	2021).	Deste	modo,	o	marketing	digital	é	associado	
ao	inbound	marketing,	ou	marketing	de	atração	(Méndez	et	al.,	2019),	e	caracteriza-se	pela	captação	da	atenção	
do	público	com	a	sua	permissão,	privilegiando	a	construção	de	uma	ligação	com	a	marca	(Hawlk,	2018).	É	uma	
abordagem	estratégica	que	visa	um	relacionamento	duradouro	promovendo	a	interação	com	os	potenciais	
clientes,	por	meio	da	criação	de	valor	através	do	fornecimento	de	materiais	de	qualidade,	através	do	marketing	
de	conteúdo	(Marketing	Schools,	2020),	e	soluções	para	os	seus	problemas	(American	Marketing	Association,	
2017).	 Tal	 pode	 ser	 feito	por	 via	 do	e-mail	marketing	 (American	Marketing	Association,	 2017),	 das	 redes	
sociais,	blogs	(Marketing	Schools,	2020),	e-books	(Méndez	et	al.,	2019),	webinars	(Cornen,	2018),	entre	outros,	
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onde	 as	 marcas	 produzem	 conteúdo	 útil	 e	 informativo	 para	 o	 seu	 público.	 Por	 este	 motivo,	 o	 inbound	
marketing	está	normalmente	associado	a	um	baixo	custo	de	aquisição	de	novos	clientes	(Hawlk,	2018).	

	

1.1.1. TÉCNICAS	DE	INBOUND	MARKETING	
No	processo	de	inbound	marketing	e	das	técnicas	de	aquisição	de	clientes	que	compõem	a	estratégia	digital,	é	
é	necessário	articular	as	técnicas	base	que	são	apresentadas	na	tabela	1:	

Tabela	1	–	Técnicas	de	Inbound	Marketing	

 
Fonte:	Elaboração	Própria	
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Em	 síntese,	 o	 inbound	 marketing	 gera	 a	 preferência	 por	 uma	marca,	 no	 entanto,	 o	 grande	 desafio	 desta	
tipologia	de	marketing	é	 fazer-se	destacar	online	e	ser	 facilmente	encontrado	pelo	consumidor	num	 lugar	
fortemente	competitivo	(Dakouan	&	Benabdelouahed,	2019).	
 
1.2. CONTENT	MARKETING	
Embora	seja	um	termo	bastante	utilizado	nos	últimos	anos,	o	marketing	de	conteúdo	é	uma	estratégia	utilizada	
há	muito	tempo.	fazer	marketing	de	conteúdo	consiste	em	“(...)	fornecer	aos	consumidores	informações	que	
sejam	interessantes,	úteis,	que	resolvam	problemas,	entretenham	ou	de	alguma	forma	sejam	benéficas	para	o	
consumidor,	em	vez	de	uma	tentativa	de	vender	um	produto	(...)”	(Alcorn	State	University	&	Forrest,	2019,	p.	
408).	O	conteúdo	é	uma	ferramenta	poderosa	que	fomenta	a	fidelização	dos	clientes	(Faustino,	2019),	por	isso,	
deve	 ser	 o	 foco	 de	 qualquer	 estratégia	 de	 marketing.	 É	 impossível	 delinear	 uma	 estratégia	 de	 inbound	
marketing	 sem	marketing	de	 conteúdo,	 visto	que	 tudo	o	que	 está	presente	na	 Internet	 é	 conteúdo,	 sejam	
vídeos,	artigos,	imagens,	etc.	(Faustino,	2019).	No	entanto,	há	técnicas	que	podem	e	devem	ser	utilizadas	na	
produção	do	conteúdo,	aprimorando	a	mensagem	para	que	surta	efeito	nos	potenciais	clientes.	
	
Copywriting:	 Escrever	 de	 forma	 apelativa	 nem	 sempre	 é	 uma	 tarefa	 fácil.	 É	 aqui	 que	 surge	 o	 conceito	 de	
copywriting,	uma	técnica	de	escrita	que	incentiva	os	potenciais	clientes	a	efetuar	uma	ação,	apenas	através	de	
palavras	 (Marques,	 2021).	 A	 essa	mensagem	 dá-se	 o	 nome	 de	 copy.	 A	 combinação	 do	 copywriting	 com	 o	
content	marketing	resulta	numa	mensagem	mais	estruturada,	direta	e	com	mais	qualidade,	com	o	tamanho	
certo	do	copy,	a	estrutura	certa,	o	tom	certo,	a	escolha	certa	das	palavras	faz	toda	a	diferença	na	eficácia	da	
transmissão	da	informação	bem	como	na	captação	da	atenção	dos	potenciais	clientes,	ditando	o	seu	sucesso.	
(Marques,	2021)	
Storytelling:	 O	 desenvolvimento	 do	 ambiente	 digital	 alterou	 a	 maneira	 como	 as	 histórias	 são	 contadas,	
surgindo	o	conceito	de	storytelling.	Trata-se	de	uma	forma	de	comunicação	aplicada	no	marketing	de	conteúdo	
por	não	ser	vista	como	uma	divulgação	meramente	comercial	(Marques,	2021),	mas	sim	como	a	solução	para	
desafios	humanos	e	pessoais,	gerando	a	identificação	dos	consumidores	(Alcorn	State	University	&	Forrest,	
2019).	 Esta	 técnica	 fomenta	 a	 criação	 de	 uma	 conexão	 forte	 com	 o	 target,	 procurando	 a	 sua	 fidelização	
(Marques,	 2021).	 Transformar	 conteúdo	 numa	mensagem	 apelativa	 e	 que	 capte	 a	 atenção	 dos	 potenciais	
clientes	destacando-se	dos	milhares	de	conteúdos	com	que	estes	são	confrontados	diariamente,	é	claramente	
um	desafio.		
	
1.2.1.	Tipos	de	conteúdo	digital		
O	conteúdo	pode	surgir	em	vários	formatos,	desde	os	mais	básicos,	como	texto,	imagem	ou	vídeo,	aos	mais	
complexos	(Vinerean,	2017)	que	são	apresentados	na	tabela	2:	
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Tabela	2	–	Tipos	de	Conteúdo	Digital	

  
Fonte:	Elaboração	Própria	

De	 acordo	 com	 a	 HubSpot	 (2021),	 o	 formato	 em	 vídeo	 está	 no	 topo	 das	 principais	 formas	 de	 conteúdo	
utilizadas	na	estratégia	de	content	marketing,	seguido	de	artigos	de	blog,	infográficos,	case	studies,	entrevistas,	
e-books,	white	papers	e	checklists,	sendo	que	os	três	últimos	estão	praticamente	ao	mesmo	nível.	

	

1.3	PROCESSO	DE	DECISÃO	DE	COMPRA	ONLINE		

Segundo	Vlahna	et	al.	(2021),	o	processo	de	decisão	de	compra	assenta	em	duas	teorias	quanto	à	motivação	
do	consumidor:	

-	Atenção:	 entre	as	diversas	opções	à	disposição,	 o	 consumidor	escolhe	 concretamente	o	produto	de	uma	
marca	com	base	no	marketing	que	conquistou	o	seu	top	of	mind;	

-	Inclusão:	a	decisão	é	tomada	tendo	em	conta	especificamente	a	necessidade	do	produto.	

A	tomada	de	decisão	resume-se	na	avaliação	de	várias	opções	para	selecionar	aquela	que	melhor	se	adapta	
aos	desejos	e	necessidades	do	consumidor	(Vlahna	et	al.,	2021).	O modelo do processo de decisão de compra 
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comporta cinco etapas (Lemos & Góes, 2015; Panwar et al., 2019; Allard et al., 2020; Barbosa et al., 2020; 
Bodam, 2021; Vlahna et al., 2021): 
Reconhecimento	da	necessidade:	Pode	ser	descrito	como	a	disparidade	entre	a	situação	atual	e	a	desejada,	
onde	 o	 indivíduo	 procura	 soluções	 que	 o	 auxiliem	 a	 voltar	 ao	 estado	 atual	 novamente.	 O	 surgimento	 da	
necessidade	pode	dar-se	 através	 de	 estímulos	 internos	 (necessidades	 básicas	 como	 a	 fome	ou	 a	 sede)	 ou	
externos	(desejos	despertados	por	fatores	externos	e	que	influenciam	a	compra,	tais	como	anúncios	ou	posts).		

Procura	de	informações:	aqui	surge	a	procura	de	informação	relevante	sobre	as	possíveis	soluções	capazes	
de	atender	a	necessidade.	As	fontes	de	informações	podem	ser	pessoais	(referências	de	familiares	ou	amigos),	
comerciais	(publicidade),	públicas	(através	de	pesquisa	na	Internet)	e	experimentais	(relacionadas	com	o	uso	
do	produto).		

Avaliação	das	alternativas:	chega	o	momento	de	analisar	as	várias	opções	à	disposição	e	compará-las	com	
base	nas	suas	características,	nos	seus	benefícios	e	qual	a	mais	adequada	às	necessidades.	Ocasionalmente,	as	
escolhas	são	mais	simples,	com	fundamento	no	fator	preço	onde	se	opta	pela	alternativa	mais	barata.		

Decisão	de	compra:	É	nesta	etapa	que	o	 consumidor	visita	a	 loja	 (online	ou	 offline),	 escolhe	o	produto	a	
adquirir	e	efetua	o	pagamento.	Sabe-se	que	uma	experiência	de	compra	positiva	e	bem-sucedida	pode	fidelizar	
o	cliente	e	incentivar	a	recompra.	Dentro	desta	fase,	estão	implícitas	pequenas	decisões	a	tomar	associadas	
diretamente	ao	ato	da	compra,	das	quais:	a	seleção	da	marca,	a	definição	da	quantidade,	a	escolha	do	método	
de	pagamento	e	a	preferência	por	distribuidor	e	por	ocasião.	

-	Comportamento	pós-compra:	depois	de	consumir	ou	usar	o	produto/serviço	obtido,	o	consumidor	forma	
a	sua	opinião,	avaliando	se	as	perceções	do	produto	correspondem	às	expectativas.	Se	o	consumidor	tiver	uma	
experiência	positiva,	ficará	satisfeito	e,	por	sua	vez,	se	exceder	as	suas	expectativas,	é	provável	que	recomende	
o	produto/serviço,	já	quando	fica	insatisfeito	surgem	comentários	negativos.		

	

1.4. A	GERAÇÃO	Z	
A	Geração	Z	é	constituída	pelos	indivíduos	que	nasceram	entre	1995	e	2012	(Correia,	2017).	São	a	primeira	
geração	que	cresceu	a	100%	com	a	Internet	e	a	sua	literacia	tecnológica	e	digital	é	inigualável	(Beregovskaya	
&	Grishaeva,	 2020).	 Estes	 jovens	 e	 nativos	 digitais,	 estão	 constantemente	 conectados,	 utilizando	 as	 redes	
sociais	 como	 o	 principal	 meio	 de	 comunicação	 (Csobanka,	 2016).	 Por	 este	 motivo,	 têm	 ausência	 de	
competências	interpessoais,	pois	estão	habituados	a	comunicar	maioritariamente	via	web	(Kahawandala	et	
al.,	2020).	Por	outro	lado,	prezam	tempo	de	qualidade	com	amigos	nas	horas	vagas	e	encontros	sociais	em	
cafés,	sendo	um	dos	seus	principais	valores	na	cultura	do	tempo	de	lazer	(Garai-Fodor,	2019).	A	Geração	Z	
caracteriza-se	 ainda	 por	 ser	 mais	 livre,	 adaptável	 e	 open-minded	 relativamente	 a	 novas	 experiências	 e	
diferentes	culturas	(Csobanka,	2016),	daí	serem	mais	preocupados	e	grandes	defensores	de	causas	sociais	e	
ambientais	(Correia,	2017).	Contrariamente	às	gerações	mais	velhas,	estes	indivíduos	são	mais	atentos	à	sua	
saúde,	 sobretudo	 no	 que	 respeita	 a	 alimentação	 e	 nutrição	 saudável,	 refletindo-se	 também	 na	 prática	 de	
exercício	 físico	regular	 (Kahawandala	et	al.,	2020).	Neste	sentido,	preferem	atividades	ao	ar	 livre	e	 fitness	
(Kahawandala	et	al.,	2020).	 	O	comportamento	do	consumidor	é	uma	ação	considerada	dinâmica	visto	que	
está	em	constante	alteração	conforme	os	seus	pensamentos,	emoções,	experiências	e	ações	no	processo	de	
tomada	de	decisão	de	 compra	 (Vlahna	et	 al.,	 2021).	No	contexto	de	hábitos	de	 consumo,	 a	Geração	Z	não	
aprecia	 ir	ao	shopping	 com	esse	propósito,	mas	sim	optar	por	 fazê-lo	 online,	 ressalvando	que,	para	eles,	 a	
experiência	 de	 compra	 é	 essencial	 (Kahawandala	 et	 al.,	 2020).	 Esta	 geração	 é	 totalmente	 dependente	 do	
smartphone	e	passa	horas	em	dispositivos	móveis,	utilizando	até	mais	do	que	um	em	simultâneo,	seja	para	
consultar	as	 redes	sociais,	ouvir	música,	procurar	 informação	ou	 trocar	mensagens	 (Correia,	2017).	Deste	
modo,	são	capazes	de	realizar	facilmente	várias	tarefas	online	ao	mesmo	tempo	(Correia,	2017),	tornando-a	
numa	geração	multitasking	(Csobanka,	2016).	Tratando-se	do	principal	meio	de	comunicação,	é	uma	geração	
muito	influenciada	pelas	redes	sociais	(Beregovskaya	&	Grishaeva,	2020).	A	influência	obtida	através	destas	
plataformas	é,	inclusive,	mais	eficaz	do	que	anúncios	de	caráter	comercial	ou	promocional	(Beregovskaya	&	
Grishaeva,	2020).	
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1.5. ALIMENTAÇÃO	SAUDÁVEL	E	NUTRIÇÃO	DESPORTIVA		
A	prática	de	atividade	física	regular	e	a	alimentação	saudável	favorecem	o	bem-estar	e	uma	boa	qualidade	de	
vida,	ajudando	tanto	a	prevenir	várias	patologias	(Soares	et	al.,	2020)	como	a	aumentar	os	níveis	de	imunidade	
do	organismo	(Wu	&	Zhang,	2021).	Por	esse	motivo,	a	preocupação	pela	saúde	e	prática	de	um	estilo	de	vida	
saudável	 é	 uma	 tendência	 em	 crescimento.	 De	 facto,	 os	 consumidores	 estão	 cada	 vez	mais	 conscientes	 e	
sensíveis	no	que	respeita	as	suas	escolhas	alimentares,	porém,	são	vários	os	fatores	que	impactam	a	compra;	
estes	podem	ser	de	origem	pessoal	ou	externa	(Duarte	et	al.,	2021).	A	primeira	condição	relaciona-se	quer	
com	a	preocupação	na	manutenção	de	um	bom	estado	de	saúde	ou	pelo	cuidado	redobrado	causado	a	um	
estado	de	 saúde	mais	débil,	 salientando	que	quanto	maior	 for	 o	 grau	de	 ambas	 as	perspetivas,	maior	 é	 a	
dedicação	pela	procura	por	opções	mais	 saudáveis	 e	 benéficas.	Ainda	dentro	das	determinantes	pessoais,	
surge	o	tempo	para	a	confeção	das	refeições,	ou	seja,	quanto	mais	tempo	têm,	maior	é	a	preocupação	em	optar	
por	uma	escolha	saudável	e	nutritiva,	e	o	nível	de	confiança	e	adaptação,	isto	é,	quanto	mais	elevadas	estas	
características,	mais	aberto	está	o	consumidor	em	adotar	comportamentos	saudáveis.	Já	os	fatores	externos	
referem-se	às	influências	sociais	e	culturais.	O	ambiente	social	dos	consumidores,	sejam	amigos,	colegas	ou	
familiares,	 interferem	nas	suas	opções	(Duarte	et	al.,	2021).	As	pessoas	 tendem	a	adotar	comportamentos	
semelhantes	 ao	do	 ambiente	no	qual	 se	 inserem	e	o	 cumprimento	de	uma	alimentação	 equilibrada	não	 é	
exceção.	 A	 sensibilização	 para	 a	 adoção	 de	 uma	 alimentação	 saudável	 e	 equilibrada	 tem	 tornado	 os	
consumidores	mais	ativos,	aumentando	a	sua	prática	desportiva.	Por	esse	motivo,	verifica-se	um	aumento	da	
procura	por	suplementos	alimentares,	uma	vez	que	melhoram	a	capacidade	e	a	performance	da	atividade	física	
(Arenas-Jal	et	al.,	2020).	A	falta	de	nutrição	e	a	ingestão	insuficiente	de	proteínas	afeta	negativamente	não	só	
o	sistema	imunológico	e	o	normal	funcionamento	do	corpo	como	também	o	desempenho	desportivo	(Wu	&	
Zhang,	2021).	

2. METODOLOGIA	
Com	recurso	a	dados	primários,	 a	metodologia	adotada	neste	estudo	é	a	pesquisa	qualitativa,	 avaliando	a	
experiência	 de	 consumidores	 de	 nutrição	 desportiva	 da	 Geração	 Z.	 Na	 prática,	 a	 abordagem	 qualitativa	
permite	o	desenvolvimento	de	conceitos	provenientes	de	opiniões,	factos	ou	ideias	associadas	ao	problema	
principal	 de	 investigação,	 isto	 é,	 tenta	 interpretar	 comportamentos	 e	 interações	 através	do	 entendimento	
indutivo	dos	indivíduos	e,	deste	modo,	adquirir	conhecimentos	de	índole	social	e	educacional	(González,	2020;	
Soares,	2019).	A	Figura	1	apresenta	o	modelo	conceptual:	
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Figura	1	–	Modelo	Conceptual	

Fonte:	Elaboração	Própria	

Este	 estudo	 é	 de	 caráter	 exploratório,	 com	 recurso	 a	 entrevistas	 semi-estruturadas.	 Assim	 é	 possível	
determinar	padrões	comportamentais	e	de	consumo	de	uma	forma	abrangente	(Segger	&	Russo,	2019).	Por	
forma	a	auxiliar	o	processo	de	análise	e	tratamento	dos	dados,	recorreu-se	ao	software	NVivo	12.	

Foram	efetuadas	treze	entrevistas	a	consumidores	de	produtos	inseridos	na	categoria	da	nutrição	desportiva,	
pertencentes	 à	 Geração	 Z,	 tanto	 do	 género	 masculino	 como	 do	 feminino.	 O	 número	 de	 entrevistas	 foi	
estabelecido	aplicando	a	técnica	de	saturação	que	tem	por	base	a	cessação	da	procura	por	novos	entrevistados	
quando	os	resultados	atingidos	começam	a	ser	repetitivos	ou	redundantes,	tendo	em	conta	a	ótica	e	avaliação	
da	 investigadora	 (Moura,	 2021).	 Trata-se	 de	 uma	 amostragem	 não	 probabilística	 determinada	 por	
conveniência.	Neste	tipo	de	amostragem	são	abordados	indivíduos	que	estão	mais	acessíveis	ao	entrevistador	
(Freitag,	2018)	e	se	mostram	disponíveis	em	cooperar	e	participar	no	estudo	(Stratton,	2021).	

A	 ferramenta	de	 recolha	de	dados	 foi	a	entrevista	 semi-estruturada	que	consiste	numa	conversa,	 com	um	
determinado	objetivo	definido,	entre	pelo	menos	dois	interlocutores,	o	entrevistador	e	o	entrevistado	(Segger	
&	Russo,	2019).	Por	sua	vez,	não	só	exige	um	planeamento	prévio	das	questões,	como	também	uma	preparação	
do	próprio	entrevistador,	a	fim	de	seguir	um	encadeamento	com	sentido	e	garantir	a	qualidade	das	entrevistas	
(Segger	&	Russo,	2019).		

As	formulações	de	grande	parte	das	questões	do	guião	da	entrevista	foram	concebidas	com	base	na	revisão	de	
literatura,	incluindo	as	opções	de	resposta	nas	questões	dessa	natureza.	Deste	modo,	a	tabela	3	revela	de	que	
forma	foi	feita	a	seleção	das	perguntas	e	qual	o	objetivo	inerente.	

Tabela	3	–	Relação	das	questões	da	entrevista	com	a	revisão	de	literatura	
Pergunta	 Fonte	 Objetivo	

Pr
im
ei
ra
	

se
cç
ão
	

1- “Que	idade	tens?”	 Elaboração	própria	 Demográfico	

2- “Quais	são	as	tuas	habilitações	literárias?”	
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3- “Que	tipo	de	desporto	praticas?”	“Com	que	
regularidade?”	

Verificação		
dos	requisitos	

4- “Qual	o	cuidado	que	tens	com	a	
alimentação?”	

5- “Consideras	que	tens	uma	alimentação	
equilibrada?”	

6- “Que	tipo	de	suplementação	tomas?”	“Há	
quanto	tempo?”	“Por	que	motivo	
começaste	a	tomar?”	

Se
gu
nd
a	
se
cç
ão
	

1- “Neste	setor,	de	que	forma(s)	preferes	que	
as	marcas	interajam	e	se	comuniquem	
contigo?”	“Porquê?”	

HubSpot	(2013),	Cornen	(2018),	
Hawlk	(2018),	Dakouan	&	
Benabdelouahed	(2019),	Faustino	
(2019),	García	et	al.	(2019),	
Méndez	et	al.	(2019),	Baptista	&	
Costa	(2021),	Erdmann	&	Ponzoa	
(2021)	

Preferência		
do	consumidor	

2- “O	que	consideras	bom	conteúdo?”	 Pulizzi	(2012),	Pažėraitė		
&	Repovienė	(2016)	

Exploração		
do	conceito	

3- “Quais	são	os	tipos	de	conteúdo	que	
preferes	ver	das	marcas	de	nutrição	
desportiva?”	

Vinerean	(2017),	Lopes	(2017),	
Rock	Content	(2018),	Pires	
(2019),	Faustino	(2019),	Geada	
(2021),	Marques	(2021)	

Preferência		
do	consumidor	

4- “Quais	são	as	formas	de	interação	que	
achas	mais	abusivas?”	“Porquê?”	

HubSpot	(2013),	Cornen	(2018),	
Hawlk	(2018),	Dakouan	&	
Benabdelouahed	(2019),	Faustino	
(2019),	García	et	al.	(2019),	
Méndez	et	al.	(2019),	Baptista	&	
Costa	(2021),	Erdmann	&	Ponzoa	
(2021)	

Perceção		
do	consumidor	

5- “Focando	agora	nos	anúncios	online	deste	
tipo	de	marcas.	Qual	é	o	formato	que	
preferes?”	

Elaboração	própria	 Preferência		
do	consumidor	

6- “Destas	opções	de	anúncios,	qual	
preferes?”	“Porquê?”	

Elaboração	própria	

7- “Quais	são	as	redes	sociais	que	mais	
utilizas?”	

Elaboração	própria	 Comportamento	
do	consumidor	

Te
rc
ei
ra
	se
cç
ão
	

1- “Costumas	comprar	esse	tipo	de	produtos	
em	lojas	físicas	ou	lojas	online?”	

Elaboração	própria	

2- “Quando	precisas	de	um	produto	específico	
que	nunca	compraste	antes,	o	que	
costumas	fazer?”	

Lemos	&	Goés	(2015),	Panwar	et	
al.	(2019),	Allard	et	al.	(2020),	
Barbosa	et	al.	(2020),	Bodam	
(2021),	Vlahna	et	al.	(2021)	3- “Depois	de	recolheres	a	informação	

anterior,	como	decides	por	qual	comprar,	
ou	seja,	em	que	te	baseias	para	decidir?”	

4- “Após	a	compra,	se	a	experiência	for	
positiva,	que	comportamento	costumas	
ter?”	

5- “E	no	caso	de	a	experiência	ser	negativa?”	

Fonte:	Elaboração	Própria	

A	entrevista	semiestruturada	pode	ser	executada	tanto	presencialmente,	como	à	distância	(Segger	&	Russo,	
2019),	por	isso,	estas	ocorreram	em	formato	online,	num	ambiente	natural,	quer	para	os	participantes,	quer	
para	os	investigadores,	de	modo	a	se	recolher	informação,	opiniões	e	experiências	de	jovens	consumidores	de	
nutrição	desportiva.	
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3. RESULTADOS	
No	total	foram	entrevistados	treze	indivíduos,	dos	quais	seis	correspondem	ao	género	feminino	e	os	restantes	
ao	 género	masculino,	 com	 idades	 entre	 os	 19	 e	 os	 27	 anos.	 Todos	 os	 participantes	 consideram	 ter	 uma	
alimentação	equilibrada,	e	a	atividade	física	em	ginásio	ou	a	musculação	são	praticadas	por	todos,	sendo	que	
alguns	 complementam	 estes	 mesmos	 treinos	 com	 outras	 modalidades	 como	 basketball	 (Participante	 3),	
futebol	 (Participante	 6,	 Participante	 12)	 e	 corrida	 (Participante	 9),	 de	 onde	 a	 frequência	 da	 atividade	 é	
bastante	variável.	Esta	pode	 ir	desde	as	duas	vezes	por	semana	até	à	prática	diária	de	exercício	 físico.	No	
respeita	 ao	 consumo	 de	 suplementos	 de	 nutrição	 desportiva,	 os	 entrevistados	 procuram	 conjugar	 vários	
suplementos	 em	 simultâneo,	 de	 acordo	 conta	 as	 suas	 necessidades,	 sendo	 que	 os	mais	 consumidos	 são	 a	
proteína	e	a	creatina.	

A	evolução	ao	nível	da	performance	desportiva,	o	crescimento	de	massa	muscular	e	o	auxílio	na	recuperação	
pós	 treino,	 foram	 alguns	 dos	 motivos	 expostos	 para	 o	 consumo	 de	 suplementação.	 Os	 motivos	 mais	
mencionados	 pelos	 participantes	 para	 o	 consumo	deste	 tipo	 de	 produtos	 são	 a	 necessidade	 de	 atingir	 os	
valores	mínimos	proteicos	conforme	os	objetivos	dos	entrevistados,	bem	como	o	aumento	de	massa	muscular.	

No	que	refere	à	forma	de	interação,	os	entrevistados	preferem	as	pesquisas	por	iniciativa	própria	no	Google.	
Por	sua	vez,	as	redes	sociais	foram	a	segunda	forma	de	interação	mais	mencionada	onde	o	Participante	1	refere	
que	se	deve	ao	facto	de	as	utilizar	numa	base	diária,	facto	anteriormente	apurado	uma	vez	que	a	Geração	Z	as	
utiliza	como	meio	de	comunicação	principal.	Os	entrevistados	caracterizaram	o	bom	conteúdo	exprimindo	as	
suas	 opiniões	 pessoais.	 Para	 eles,	 bom	 conteúdo	 é	 aquele	 que	 gera	 identificação	 e	 vai	 ao	 encontro	 das	
necessidades	e	interesses	do	público-alvo	e	que,	portanto,	é	útil.	

Ao	 nível	 de	 design	 dos	 conteúdos,	 os	 entrevistados	 destacam	 a	 sua	 atratividade,	 criatividade	 e	 boa	
organização.	 Relativamente	 aos	 tipos	 de	 conteúdo	 que	 preferem	 ver	 das	 marcas	 desta	 indústria,	 os	
entrevistados	 consideram	mais	 importantes	 os	white	 papers,	 os	 infográficos,	 seguido	 das	 checklists,	 case	
studies	e	os	vídeos.	Quando	questionados	sobre	o	tipo	de	interação	que	consideram	mais	abusiva,	os	anúncios	
foram,	sem	dúvida,	o	meio	mais	relatado	

O	 formato	de	anúncio	que	os	entrevistados	preferem	é	o	story,	 seguido	dos	anúncios	que	surgem	no	 feed,	
ambos	nas	redes	sociais.	todos	os	entrevistados	referiram	o	Instagram	quando	questionados	sobre	as	redes	
sociais	às	quais	mais	davam	uso,	ainda	que	alguns	participantes	tenham	complementado	a	sua	resposta	com	
a	utilização	recorrente	do	Facebook,	YouTube,	TikTok,	LinkedIn	ou	Twitter.	

Quando	necessitam	de	um	produto,	os	entrevistados	têm	como	principal	comportamento	fazer	pesquisas	via	
Google,	 posteriormente,	 procuram	 por	 feedback,	 reviews	 ou	 recomendações.	 A	maioria	 dos	 entrevistados	
afirma	recomendar,	através	de	WOM,	seguidamente,	a	recompra	é	outro	dos	comportamentos	mais	efetuados	
quando	a	experiência	pós-compra	é	positiva.	

4. DISCUSSÃO	

Face	à	análise	dos	dados	obtidos,	é	agora	possível	responder	às	questões	de	investigação:	
	
Questão	de	investigação	1:	Quais	os	tipos	de	conteúdo	que	a	Geração	Z	mais	privilegia	no	setor	da	nutrição	
desportiva?		
Os	white	papers,	os	infográficos	e	as	checklists	ocupam	os	três	primeiros	lugares	das	preferências	da	Geração	
Z	em	estudo	ao	nível	dos	tipos	de	conteúdo	no	setor	da	nutrição	desportiva.	Aos	case	studies,	vídeos	e	UGC	
foram	atribuídos	o	mesmo	nível	de	 relevância,	 um	 indicador	de	que	estes	 tipos	de	 conteúdo	 também	são	
notáveis	para	esta	população.	De	forma	geral,	os	participantes	preferem	conteúdos	mais	curtos,	com	exceção	
dos	podcasts,	já	que	é	um	formato	cujos	conteúdos	são	tipicamente	mais	longos.	

Questão	de	investigação	2:	Como	reagem	os	consumidores	da	Geração	Z	ao	conteúdo	em	formato	de	anúncio	
no	 setor	da	nutrição	desportiva?	É	 totalmente	unânime,	 na	população	 em	estudo,	 a	 perceção	negativa	do	
conteúdo	em	formato	anúncio.	Uma	vez	mais	se	confirma	que	o	YouTube	é	sempre	associado	a	uma	conotação	
negativa.	Os	anúncios	por	si	só	despoletam	sentimentos	negativos	nos	consumidores	desta	geração,	tal	como	
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irritação,	frustração	e	aversão	à	marca.	Também	importam	referir	as	associações	negativas	relativamente	aos	
tipos	de	anúncios	acionados	por	deteção	de	voz	(Müller	et	al.,	2011)	e	ao	remarketing.	Ainda	no	que	respeita	
aos	anúncios,	após	a	exposição	a	diferentes	criativos,	existiram	duas	opções	que	se	destacaram	renhidamente:	
-	Os	 descontos	 diretos	 captam	mais	 a	 atenção	da	Geração	 Z	 nesta	 indústria;	 -	Os	 consumidores	 apreciam	
informação	 organizada	 e	 direta	 no	 anúncio.	 Ao	 nível	 de	 design	 pode	 ainda	 retirar-se:	 -	 A	 combinação	 da	
referência	em	texto	a	que	tipo	de	produto	o	anúncio	se	refere	com	letras	garrafais	acompanhado	de	imagem	
ilustrativa	pode	ter	mais	efeito	e,	consequentemente,	mais	resultados;	-	Jogar	com	vários	elementos	visuais,	
sobreposições,	dar	uma	dinâmica	diferenciada	ao	fundo	e	tirar	partido	do	jogo	de	cores	são	indicadores	de	
boas	práticas	no	setor	da	nutrição	desportiva.	
Questão	de	investigação	3:	Qual	o	comportamento	habitual	da	Geração	Z	em	cada	uma	das	fases	do	processo	
de	compra	no	setor	da	nutrição	desportiva?		

Na	fase	de	procura	de	informações	e	avaliação	das	alternativas,	a	população	em	estudo	recorre	a	vários	meios	
para	 recolher	 informação,	 nomeadamente	 a	 fontes	 públicas,	 pessoais	 e	 comerciais.	 Os	 principais	
comportamentos	são	a	pesquisa	por	iniciativa	própria	no	Google	sobre	o	produto,	feedback	ou	reviews,	tanto	
de	outros	consumidores	como	de	especialistas	que	sejam,	acima	de	tudo,	fontes	credíveis.	A	partir	daqui,	fazem	
comparações	 e	 avaliam	 as	 várias	 alternativas.	 Na	 hora	 de	 decidir	 a	 compra,	 esta	 geração	 baseia-se	 em	
inúmeros	aspetos,	no	entanto	o	fator	preço	e	a	condição	qualidade/preço	lideram	as	escolhas,	sendo	que	o	
mais	recomendado	e	a	opinião	geral	de	outros	consumidores.	Relativamente	ao	comportamento	pós-compra,	
quando	 a	 experiência	 de	 compra	 é	 positiva,	 o	 comportamento	mais	 comum	 é	 o	WOM	 e	 recomendação	 a	
pessoas	próximas,	para	além	de	que	voltam	a	comprar	o	produto.	Contudo,	para	conseguir	o	feedback	desta	
geração,	tal	acontece	se	tiverem	alguma	vantagem	em	troca	e	no	caso	das	avaliações,	só	o	fazem	se	não	lhes	
tomar	muito.	Numa	experiência	de	compra	negativa,	os	consumidores	da	Geração	Z	em	estudo,	entram	em	
contacto	com	a	marca	para	expor	o	problema,	e	em	simultâneo,	difundem	um	WOM	negativo.		

5. CONCLUSÃO	

A	 investigação	 procura	 compreender	 quais	 as	 estratégias	 de	 marketing	 digital	 que,	 através	 do	 content	
marketing,	mais	impactam	no	processo	de	decisão	de	compra	da	Geração	Z	no	setor	da	nutrição	desportiva.	
Os	conteúdos	mais	relevantes	para	a	população	em	estudo,	por	ordem	de	importância,	são	os	white	papers,	
infográficos,	checklists,	case	studies	e	vídeos.	

Na	revisão	de	literatura	foi	apurado	que	a	Geração	Z	tem	pouca	recetividade	no	que	refere	aos	anúncios	online	
(Munsch,	2021).	Este	estudo	evidencia	que,	na	população	em	estudo,	os	anúncios	do	YouTube	têm	um	impacto	
extremamente	negativo,	podendo	inclusive	levá-los	a	não	continuar	a	comprar	naquela	marca	em	específico.	
Assim,	constatasse	que	as	marcas	devem	apostar	fortemente	na	comunicação	orgânica.	O	formato	de	anúncio	
mais	tolerado	pela	Geração	Z	é	o	story,	nas	redes	sociais	(Belanche	et	al.,	2019).	Tal	justifica-se	pela	ligação	
extrema	 e	 diária	 com	 as	 estas	 plataformas	 tão	 característica	 destes	 indivíduos	 e,	 talvez	 por	 terem	 curta	
duração	 e	 conseguirem	 ter	 o	 controlo	 de	 passar	 à	 frente,	 sejam	 mais	 bem	 aceites	 por	 este	 grupo	 de	
consumidores.	 Do	 processo	 de	 decisão	 de	 compra,	 inserido	 nas	 questões	 de	 investigação	 –	 Qual	 o	
comportamento	habitual	da	Geração	Z	em	cada	uma	das	fases	do	processo	de	compra	no	setor	da	nutrição	
desportiva?	 –,	 conclui-se	 que	 na	 fase	 inicial	 da	 procura	 de	 informações	 e	 avaliação	 das	 alternativas,	 a	
população	em	estudo	prefere	fazer	a	sua	própria	pesquisa	e	informar-se	muito	bem	com	base	em	resultados	
orgânicos	para	formular	uma	ideia	própria.	Para	o	efeito	recorre	especialmente	à	pesquisa	no	Google,	uma	vez	
que	os	motores	de	pesquisa	são	o	canal	mais	utilizado	para	encontrar	uma	marca	(DataReportal,	2022).	No	
entanto,	a	recolha	de	 feedback	ou	 reviews	de	outros	consumidores	ou	especialistas	da	área	e	a	análise	aos	
próprios	websites	das	marcas	são	outros	métodos	utilizados.		

Na	 fase	 da	 decisão	 de	 compra,	 os	 aspetos	 que	mais	 pesam	para	 efetivar	 a	 compra	 são	 o	 preço,	 a	 relação	
qualidade/preço	e	o	feedback.	Tal	comprova	o	explorado	na	revisão	de	literatura	que,	para	a	Geração	Z,	as	
características	 do	 produto,	 o	 preço,	 a	 influência	 social	 e	 as	 recomendações	 são	 alguns	 dos	 aspetos	 que	
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impactam	a	decisão	de	compra	(Kahawandala	et	al.,	2020).	Surge	uma	vez	mais	a	importância	do	feedback	nos	
websites	das	marcas	explanado	na	etapa	anterior	que	deve	ser	uma	aposta	das	mesmas.		

Em	suma,	volta-se	a	destacar	o	content	marketing	como	o	motor	da	estratégia	de	inbound	marketing.	Trabalhar	
e	investir	eficazmente	na	produção	de	conteúdos	de	qualidade	e	conseguir	posicioná-los	por	meio	de	técnicas	
de	 SEO	 e	 otimização	 de	 keywords,	 como	 os	white	 papers,	 checklists	 e	 case	 studies	 redigidos,	 bem	 como	 a	
divulgação	de	conteúdos	mais	visuais	através	do	SMM,	com	enfoque	sobretudo	no	Instagram,	a	rede	social	
mais	utilizada	pela	Geração	Z,	com	infográficos,	checklists,	case	studies	e	vídeos.	
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