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O tempo esgota-se? Promocdes
relampago ‘time-scarcity’ no
marketing digital



B Enguadramento

L 11

No comércio eletrénico, as promocdes com limite temporal — como “apenas hoje”, “Ultimas horas”, “24h
para aproveitar’ — séo cada vez mais comuns. O objetivo € criar urgéncia, estimular emocodes e acelerar a
decisao de compra.

Para estudar este fenOmeno, foi realizado um estudo experimental online com consumidores da Geracéao Z.

Os participantes foram expostos a anuncios ficticios em quatro categorias de produtos/servicos.

Em cada caso, foram testadas duas condi¢des: anuncios com promog¢ao limitada no tempo (ex.: “S6 durante
24h”) e anuncios sem limite temporal.

Este estudo tem como objetivo compreender de que forma os consumidores reagem a diferentes contextos
de promocao e quais os fatores que podem amplificar ou atenuar esse impacto.



B Enguadramento

Utilizando a base de dados, cada grupo deve analisar os
padroes de resposta, testar hipoteses (modelo conceptual) e
discutir implicacdes praticas para estratégias de marketing
digital dirigidas a Geracao Z.



B \odelo conceptual e hipoteses
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Pretende-se que teste cada hipdtese
individualmente, usando a abordagem
adequada.

H1: Uma promocao limitada no tempo conduz a um maior arousal
percebido em comparagcao com uma promocao (de controlo) sem
limite temporal.

H2: O tipo de produto modera a relacao entre a promog¢ao com
escassez de tempo e o arousal percebido.

H3: O interesse pessoal num produto promovido reforca a relagao
entre a promog¢ao com escassez de tempo e o arousal percebido.

H4: O arousal percebido tem um impacto positivo na intencao de
compra.

H5: A relacdo entre o arousal percebido e a intencao de compra é
reforcada pela impulsividade pessoal.



B Cstimulos
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Product 1 (Time Scarcity)

Time scarcity
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Product 2 (Control)
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Relatodrio final

Indice sugerido do Relatério Final

1. Introdugao
Enquadramento, objetivos e estrutura do relatério
2. Nota Metodologica
2.1. Perfil da amostra
2.2 Perfil da amostra por condicao experimental
2.3. Manipulation check
2.4. Variaveis do estudo/escalas de medida
2.5. Estudo da validade de constructo e fiabilidade
2.6. Modelo conceptual e andlise de dados (identifique a técnica de analise de dados que vai usar para testar cada hipdtese)
3. Resultados
3.1. Estatisticas descritivas
3.2. Testes de hipoteses
3.2.1. Efeito das promocdes limitadas no tempo na perceived arousal (H1)
3.2.2. Papel do tipo de produto como moderador (H2)
3.2.3. Papel do interesse no produto como moderador (H3)
3.2.4. Efeito do perceived arousal na intencdo de compra (H4)
3.2.5. Papel da impulsividade como moderador (H5)
3.3.6. Resultados adicionais/exploratorios
4.Conclusao
Sintese dos principais resultados

Anexo metodoldgico/técnico
* Procedimentos estatisticos usados (estatisticas descritivas, teste de hipdteses, regressao); justificacao da escolha do procedimento e
formulacao das hipéteses nula e alternativa
* Outputs estatisticos (SPSS, Smart PLS) mais relevantes

* Anexo digital
* Base de dados
* OQutputs organizados por ponto do indice



Critérios de avaliacao

Dimensao

1. Enquadramento, Estrutura e Clareza

2. Metodologia

3. Analise de Dados e Resultados

4. Conclusao

5. Anexos

Descrigao

Organizacao gerale clareza da escrita
académica.

Descricao do desenho experimental,
perfil da amostra, manipulation check,
variaveis e escalas de medida; avaliacao
da fiabilidade e validade; adequacao dos
procedimentos estatisticos escolhidos.

Execucdo técnica e rigor estatistico;
apresentacao clara dos outputs;
interpretacdo correta dos resultados;
teste e discussao das hipoteses (H1-H5);
anadlises adicionais

Sintese critica dos principais resultados

Organizacao e clareza dos outputs (SPSS);
anexo metodoldgico e digital.

Ponderagao (%)

5%

20%

60%

5%

10%



