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RESUMO

Atualmente, tem-se registado uma maior relevancia do mundo digital e da tecnologia.
Todo este crescimento proporcionou mudancas ao nivel online, existindo uma grande
presenca dos individuos nas diversas redes sociais. As redes sociais passam a ser um dos
meios mais acessiveis e desenvolvidos nos dias de hoje, intensificando-se a utilizagéo das
mesmas apds a pandemia Covid-19. Assim, o digital tornou-se num meio imprescindivel
para criar ligagdes entre marca e consumidor, promovendo novos modos de consumo. As
marcas apresentam oportunidades para promover 0s seus negocios, sendo que devem
acompanhar as novas tendéncias dos consumidores. Por sua vez, essas mesmas tendéncias
devem-se, grande parte, a visualizacdo de videos nas redes sociais, bem como a grande
utilizacdo das redes sociais video (Tiktok, Reels do Instagram e Youtube), mais
propriamente as de video curto e micro. O trabalho tem como objetivo compreender a
forma como as redes sociais video impactam o comportamento do consumidor, sendo
estas cada vez mais usadas no meio digital. A metodologia foi feita por uma parte tedrica
de cada tema, seguida de um questionario aos utilizadores de redes sociais, com o0 objetivo
de analisar as opinides que nelas sdo transmitidas e 0 modo como 0s consumidores
percecionam as mesmas e 0s seus conteidos de video. Através da analise dos resultados,
proporcionam-se as conclusdes do estudo, que fornecem o impacto das redes sociais video

no processo de tomada de deciséo online.

Palavras-chave: Meio digital; Video; Redes Sociais; Consumidores; Redes sociais video;
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ABSTRACT

Currently, there has been a greater relevance of the digital world and technology. All this
growth has brought changes at the online level, with a large presence of individuals on
the various social networks. Social networks have become one of the most accessible and
developed means nowadays, with their use intensifying after the Covid-19 pandemic.
Thus, the digital environment has become an indispensable mean to create connections
between brand and consumer, promoting new modes of consumption. Brands present
opportunities to promote their business, and they must follow the new consumer trends.
In turn, these same trends are due to video viewing on social networks, as well as a great
use referring to video social networks (Tiktok, Instagram Reels and Youtube), more
specifically to short and micro video. With this work we intend to better understand how
video social networks impact consumer behavior, as they are increasingly used in the
digital environment. The methodology was made by a theoretical part of each theme,
followed by a questionnaire to social network users, with the purpose of analyzing the
opinions that are transmitted on them and how consumers perceive them and their video
content. Through the analysis of the results, the conclusions of the study are provided,
which provide the impact of video social networks in the process of online decision

making.

Keywords: Digital environment; Video; Social media; Consumers; Video social media;
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SEO- Search Engine Optimization
SEM- Search Engine Marketing
PPC- Pay for Click
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CPM- Cost per Thousand Impressions
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1 INTRODUCAO

1.1 Enquadramento do tema

O tema demonstra-se relevante dado que, com a pandemia e o confinamento observou-se
um crescente interesse e uma maior utilizagcdo por parte dos consumidores nas redes
sociais, nomeadamente nas de suporte de video curto e micro (Instagram e Tiktok). Neste
sentido, assiste-se a um novo paradigma, onde os videos de pequena duracdo sobressaem
cada vez mais, uma vez que o consumidor ¢ atraido por contetdos impactantes postados

que, de certa forma, o influenciam.

Deste modo, o estudo tem como problema compreender o impacto das redes sociais video
no processo de tomada de decisdo da compra online. Assim sendo, este sera dividido em
duas partes, onde a primeira se relaciona com a teoria referente aos pontos relevantes
sobre o tema, e a segunda referente a metodologia, onde se encontra um questionario de

base quantitativa, seguindo-se das anélises e discussdes de resultados.

O facto de os videos terem vindo a ser uma tendéncia crescente, remete para a procura de
diversos fatores que influenciem os consumidores no seu processo de decisdo de compra
online, inseridos nas redes sociais com componente video, como o Youtube, Reels do
Instagram e Tiktok. Por conseguinte, procura aprofundar-se as redes sociais video e as
suas repercussdes no comportamento do cliente, sendo que este € afetado pelos contetidos
presentes nas plataformas, que se tornam parte da sua vida quotidiana. O volume de
informagdes disponivel é tdo elevado que traz novos desafios e uma nova dindmica de

consumo, tornando-se em objetos interessantes de estudo.

Assim sendo, a ideia deste estudo baseia-se em criar uma maior atencdo, por parte das

empresas, ao impacto que as redes sociais video tém no comportamento do consumidor.
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1.2 Objetivos

A Dissertacdo pretende atingir varias metas, tanto gerais, como especificas, de modo a
realizar um estudo aprofundado sobre a tematica, tendo em vista novas contribuicdes para
o futuro desta &rea.

1.2.1 Objetivos gerais

- Compreender de que forma o marketing digital se apresenta cada vez mais relevante

para as empresas;

- Detalhar a cronologia associada as redes sociais video, demonstrando o aumento do

interesse dos consumidores por videos mais curtos;
- Determinar o impacto das redes sociais video no comportamento do consumidor online;

- Perceber de que modo a pandemia alterou os processos de compra online;

1.2.2 Objetivos especificos

- Investigar a histéria e a evolucdo das redes sociais de video curto e micro (Instagram e
Tiktok);

- Depreender como o video de curta e micro duracdo exerce influéncia nos processos de

tomada de decisdo do consumidor;

- Analisar o aumento exponencial do interesse do consumidor nas redes sociais durante a

pandemia;

- Investigar o consumidor online nas suas decisfes de compra com base em videos curtos

e micro.
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2 MARKETING DIGITAL

2.1 Conceito e evolucao

Os avancos tecnoldgicos, nomeadamente o aparecimento da internet, tornaram-se num
canal de acesso global, onde o marketing digital se difundiu. A competi¢do perante
marcas aumentou progressivamente, uma vez que as empresas se viram obrigadas a
desenvolver estratégias inovadoras num ambiente muito diferente ao qual estavam
habituadas (Couto, 2019).

Por conseguinte, este progresso fornece uma via interativa, onde as empresas empregam
multiplas ferramentas, de forma a relacionar-se diretamente com os consumidores. Sdo
criadas ligacBes com os mesmos, utilizando estratégias de marketing digital (Sampaio,
2017).

Por sua vez, e de acordo com Jarvinen et al. (2012 apud Couto, 2019), o marketing digital
tem-se como o instrumento que serve de ponte entre organizagcfes e consumidores no que
toca as suas intera¢des, utilizando como base as ferramentas obtidas nos medias digitais.
No mesmo sentido, Sampaio (2017), acredita que o marketing digital mantém pessoas e
empresas interligadas por meio da internet e proporciona um diélogo direto entre ambas

as partes, pois, assim, as empresas conseguem estar mais proximas dos consumidores.

Para Goldfarb e Tucker (2019) os custos que advém do marketing digital referentes ao
preco, promocao, produto e posicionamento sdo incrivelmente baixos comparativamente
as atividades referentes ao marketing dito tradicional, tudo gragas a tecnologia presente
na atualidade.

Deste modo, compreende-se que o marketing digital se apropria das ferramentas
provenientes do marketing tradicional, adicionando a componente tecnoldgica, e tirando
partido da mesma para se relacionar com o publico-alvo (Sokolova e Titova, 2019).
Consequentemente, para apreender aquilo que esta no seio do marketing digital, é
imprescindivel perceber qual a origem do marketing tradicional, bem como a sua

evolucdo até a atualidade (Cruz e Silva, 2014).

Colocando o foco na evolugdo do marketing tradicional ao digital, € de salientar que se
trata de um conceito em constante mudanca, apresentando novos atributos a medida que
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0 tempo passa. Com efeito, 0 marketing nasce simultaneamente com o comércio, apesar
de na altura ainda ndo ter essa terminologia. Apds o ano de 1900, este comeca a isolar-se
do dito comércio tradicional, sendo a American Marketing Association (AMA) fundada

em 1930, entidade que impulsionou avangos nesta area (Martins, 2020).

Nos anos 90, os contetidos eram estaticos e existia ainda muito pouca interacdo com o
publico (Kingsnorth, 2019). Apos esta época, os fundamentos do marketing necessitaram
de ser vistos num ponto de vista mais alargado e ndo apenas ligados ao aumento da

procura de um bem ou servico (Martins, 2020).

De acordo com Santos et al. (2009), no periodo compreendido entre 1990 e 2000, as
empresas tiveram as melhores oportunidades relativamente aos consumidores e as suas
exigéncias, uma vez que 0s progressos tecnoldgicos proporcionaram um ambiente de
competicdo e inovacao, fazendo com que as empresas se adaptassem de uma melhor
forma ao mercado. Foi nesta altura que a World Wide Web (WWW) se popularizou e

permitiu uma globalizacdo através da sua utilizagdo (Martins, 2020).

Aproximadamente em 2004 surgiu a Web 2.0, onde a internet se tornou num local social,
com a criacdo de comunidades online. Estas mudancas ocorridas no inicio do século XXI
fizeram com que o mundo evoluisse devido as grandes alteracdes tecnoldgicas,
impulsionando o interesse pela internet, tanto para o publico, como para empresas
(Kingsnorth, 2019).

Assim, a fim de ganhar vantagem competitiva, as empresas alteraram a sua maneira de
estar no mercado, pois, com a propagacdo da internet surgiu uma nova forma de fazer
marketing, pela qual as taticas antes utilizadas se alteraram para outras mais ageis e para
estratégias comunicativas mais diretas (Machado, 2014).

Por tudo isto, uma adaptacdo do marketing foi crucial, na medida em que o mundo virtual
se tornou, até aos dias de hoje, numa étima forma de promover as empresas, bem como
de se aproximar dos clientes, sem ter que se deslocar fisicamente (Machado, 2014).
Anteriormente, o objetivo do marketing era chegar ao maior numero de pessoas com 0
intuito de as fidelizar a marca. Atualmente, gragas a internet, procura-se estabelecer uma

ligacdo e relagdo mais estreita com o publico-alvo (Azpeitia, 2021).

13 de 109 Coimbra Business School | ISCAC
Mod5.233 00 Quinta Agricola — Bencanta, 3045-601 Coimbra
SISTEMA INTERNO DE GARANTIA DA QUALIDADE Tel +351 239 802 000; E-mail: secretariado@iscac.pt; www.iscac.pt


mailto:secretariado@iscac.pt

iscac

Politécnico de Coimbra O impacto das redes sociais video no

processo de tomada de deciséo de

BUSINESS SCHOOL .
compra online

Existem assim, segundo Laudon and Traver (2017), quatro aspetos pelos quais o
marketing digital se distingue do tradicional, sendo 0s mesmos: uma maior
personalizagdo, participagdo, proximidade e partilha. Apesar de serem diferentes, o
marketing tradicional e o digital coabitam entre eles através das necessidades dos
consumidores. Um exemplo disso passa pelo facto de, numa fase inicial, o marketing
tradicional ser importante para suscitar o interesse e, numa fase mais avancada, o
marketing digital entrar para delimitar uma relag&o de maior proximidade com os clientes

a um preco mais baixo (Kotler et al., 2017).

De acordo com 0s mesmos autores, esta area teve que evoluir a medida que as
necessidades dos consumidores se transformavam, passando por mdltiplas fases:
Marketing 1.0, Marketing 2.0, Marketing 3.0, Marketing 4.0 e Marketing 5.0.

Primeiramente, no Marketing 1.0, e ainda conforme Kotler et al. (2017), o foco era
colocado no produto e na sua producdo em massa, onde se faziam vendas com esforcos
maioritariamente financeiros. O aperfeicoamento das maquinas era algo bastante comum,
de modo a melhorar as propriedades dos produtos e consequentemente ajudar a empresa

ganhar vantagem competitiva perante o mercado (Wongmonta, 2021).

De seguida, com o Marketing 2.0 o0 interesse passou para 0 consumidor e para as
necessidades associadas a este. E nesta altura que surgem as estratégias de segmentacio
e a crescente atencdo na identificacdo do publico-alvo. N&o obstante, a internet
encontrava-se presente, 0 que permitiu uma aproximacao entre publico e empresa,
diminuindo os entraves fisicos, aumentando a partilha de informacdes e a interatividade
(Kotler et al., 2017). J& Wongmonta (2021) afirma que a comunicacdo da marca e as suas
experiéncias eram fatores importantes para 0 marketing e as bases de dados comecaram

a ser utilizadas para formular estratégias a fim de conquistar o consumidor.

Por sua vez, no Marketing 3.0 o consumidor continua a ser a peca central, porém, ha uma
atracéo pelos valores pelos quais as organizacOes se regem. Nesta etapa a marca e 0 amor
pela mesma sdo pontos de destaque, bem como a interligacdo entre empresa e cliente.
N&o obstante, o publico torna-se num elemento ativo para criar valor, pelo qual as
empresas utilizam maltiplas plataformas para criar um vinculo com 0 mesmo e suscitar a
sua participacdo (Kotler et al., 2017). Assim sendo, o objetivo deixa de ser a criacdo de
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valores do consumidor para passar a ser a criagdo de valores humanos, tendo como foco
um mundo melhor, criando um valor de marca carismatico e fazendo com que os
consumidores vejam a marca de forma positiva, alcangando desta forma melhores lucros
(Wongmonta, 2021).

O Marketing 4.0 apropria-se dos media sociais e demonstra o quéo inclusivo e conectado
¢ 0 mundo digital. Os consumidores encontram-se a0 mesmo nivel que as marcas,
marcados por uma comunicacao bilateral entre ambos. Esta altura retrata a génese do
marketing digital, identificada pela cocriacdo e pela procura de partilhas de comunidade

dentro dos medias sociais (Kotler et al., 2017).

Por altimo, o Marketing 5.0, segundo Wongmonta (2021, p. 84), tem-se como “a era onde
humanos e maquinas colaboram como o periodo da tecnologia para a humanidade, sob
um novo ecossistema de negdcio”, isto é, existe uma colaboragdo entre humanos e
tecnologia, que permite gerar novas experiéncias para o publico. A vida guotidiana dos
consumidores torna-se emersa em marcas, que devem ser compativeis com os valores dos
mesmos através dos seus significados, revertendo numa relacdo de proximidade entre

ambas as partes (Kotler et al., 2021).

Deste modo, tudo se encontra conectado como nunca, reinando a tecnologia, onde a cada
dia surgem novos desafios para as empresas e para as suas estratégias de marketing digital
(Sampaio, 2017). A medida que mudam os modelos de negdcio e a tecnologia evolui, 0
marketing digital acompanha essa mesma evolucgéo no sentido de se aproximar ainda mais
dos seus clientes e estreitar relagdes com os mesmos (Goldfarb e Tucker, 2019). Uma
dessas formas passa pelo adversiting online, bem como outras formas de operar o
marketing, onde o posicionamento da marca perante o ambiente digital faz toda a
diferenga (Kingsnorth, 2019).

O marketing digital é, entdo, visto como uma grande ajuda para as empresas, €, de acordo
com Sampaio (2017, p. 6), “pode ser entendido como empenhos das empresas para
promover, informar, comunicar e vender para 0s seus consumidores, 0s seus produtos
através da internet, de forma geral ou segmentada, tornando possivel a personalizacdo das

ofertas com baixo custo”.
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Deste modo, todas estas tecnologias de suporte ao marketing digital evoluiram num
mercado altamente competitivo e virtual, pois utilizam as caracteristicas do marketing
tradicional e apropriam-nas ao mundo tecnoldgico, proporcionando uma gestdo de

relacionamento com o publico alvo (Sokolova e Titova, 2019).

E de ressalvar que esta disrupcdo nos mercados relativamente & tecnologia veio acentuar-
se com o periodo pandémico da Covid-19, pois tudo se tornou mais incerto ao nivel dos
negdcios (Chantamas, 2021). Por conseguinte, deu-se uma fusdo que proporcionou um
desvanecimento das linhas fisicas e até digitais. A velocidade é o novo mote desta era,
tanto para consumidores como para empresas, tendo estas de acentuar a qualidade de vida
no mundo, bem como fortalecer os niveis de rendimento, através de estratégias digitais

adequadas (Wongmonta, 2021).

Em suma, e tal como afirma Wongmonta (2021, p. 94), “ o fim ultimo do marketing nédo

¢ a quota de mercado ou de carteira, mas sim a partilha de vida”.

2.2 Empresas e estratégias utilizadas

As estratégias de marketing ocorrem quando a empresa se pretende envolver com 0s
consumidores, a fim de chegar ao publico desejado e aumentar os seus lucros (Azpeitia,
2021).

Desta forma, para atuar no mercado através do marketing digital, é crucial que se utilizem
estratégias criativas, de modo a satisfazer as necessidades dos consumidores. Com efeito,
cada empresa age de acordo com o objetivo pretendido e sempre tendo em conta a
concorréncia (Couto, 2019). As estratégias, quando adequadas, devem, tal como referem
Waheed et al. (2019) citados por Martins (2020), fornecer a empresa um posicionamento
de mercado vantajoso comparativamente as restantes e resultar na obtencéo de resultados

favoraveis.

De acordo com Kotler et al. (2017, pp. 58-59), “Com a convergéncia tecnoldgica e a
inovagdo disruptiva, 0S muros entre os grupos da industria estdo a cair. Os comerciantes
precisam de estar atentos as mudancas nas suas industrias e adaptar as suas estratégias

conforme as mesmas”.
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As necessidades e comportamentos dos consumidores constituem-se como um desafio
para as empresas, uma vez que a exigéncia destes aumenta progressivamente, tornando-
se cada vez mais dificeis de impressionar (Martins, 2020). Por sua vez, 0 comportamento
do consumidor é um fator-chave para a criacdo e propagacao de técnicas no digital, pois

0 proprio é o que realmente importa para empresas e marketing (Torres, 2009).

A evolucdo da tecnologia e das audiéncias permite também a mutacdo e o
desenvolvimento do marketing e, por essa mesma razao, os negdcios tém vindo a adaptar-
se a fim de acompanhar as necessidades das suas audiéncias (Azpeitia, 2021). Assim,
todo este progresso fornece uma relacéo cada vez mais direta com o publico, onde, com
0s métodos adequados, se criara um vinculo forte entre empresa e consumidor (Sampaio,
2017).

Este clima de disrupcdo e constante mudanca fornece as marcas grandes desafios para
satisfazer os seus clientes, mas também grandes oportunidades para proliferar os seus
negocios. Um exemplo disso é a analise de dados, que auxilia a empresa a compreender
melhor as caracteristicas dos seus consumidores e a selecionar o seu mercado alvo através
de dados provenientes dos media digitais, nomeadamente das redes sociais (Santos e
Santos, 2004).

Consequentemente, os Big data (grandes volumes de dados com mdltiplas informacdes),
encontram-se disponiveis a ser usados como bases para a formulacdo de estratégias de
marketing através dos canais digitais, como as redes sociais. Os marketers analisam esses
dados associados a fim de encontrar informacGes pertinentes e eliminar as que ndo
interessam para o negécio (Wongmonta, 2021). As varias técnicas para tomar decisdes
sdo as de data warehouse, 0 data mining e as databases; estdo no centro da revolucéo do
marketing digital, onde sdo usadas varias ferramentas para retratar e caracterizar cada
consumidor dentro de um determinado perfil, que pode ser muito simples ou até muito
detalhada, sempre dependendo das quantidades e do tipo de dados usados para a criar,
bem como do poder analitico da empresa. Esses perfis auxiliam as empresas a
compreender as necessidades dos clientes e que contetdos sdo mais apelativos para 0s

mesmos (Laudon e Traver, 2017).
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Assim sendo, a internet permitiu um sentimento de inclusdo, mas também um ambiente
de grande competicdo entre marcas. Atualmente as barreiras fisicas desapareceram,
fazendo com que as pessoas comuniquem muito mais e estejam também mais atentas as
suas decisdes de compra no online, 0 que da as organizacGes a oportunidade de se
reinventarem e demonstrarem formas arrojadas para atrair os consumidores no mercado
(Kotler et al., 2017).

Posto isto, Torres (2009) apresenta sete acdes estratégicas que auxiliam as organizagdes
na elaboracdo de técnicas eficientes para o meio digital, que deverdo, segundo o autor,

ser percebidas como suporte umas das outras e coordenadas entre si:

e Marketing Viral: O proprio nome invoca a ideia de virus, apresentando esse efeito
no envio de mensagens por parte das empresas;

e Marketing de Contelido: Utilizacdo de contetdo relevante a fim de chamar a
atencdo do publico-alvo;

e E-mail Marketing: Utilizacdo de informag0es provenientes de bases de dados
sobre o publico-alvo para enviar e-mails de modo a captar a sua atencao;

e Monitorizagdo: Observar as opinides dos consumidores relativamente a marca e
as suas acdes estratégicas para aperfeicoar as mesmas se necessario;

e Publicidade Online: Tentativa de influenciar o cliente a obter determinado produto
ou servico através de andncios online;

e Pesquisa Online: Procura de informagfes em plataformas online dos
consumidores relativamente a empresa;

e Marketing nos Medias Sociais: Relacdo de proximidade entre utilizadores e

marca. Existe a troca de informag&o entre ambas as partes.

Todas estas acdes deverdo ser coordenadas adequadamente e atendendo sempre ao
comportamento do consumidor. Cada organizacdo apresenta especificidades que retratam
as estratégias escolhidas pela mesma (Couto, 2019).

Por outro lado, Bala e Verma (2018) apresentam algumas técnicas de marketing digital
além das delimitadas por Torres (2009), sendo as mesmas o Search Engine Optimization
(SEO), o Search Engine Marketing (SEM) e o Web Analytics. O primeiro trata-se de
ajustar o site da empresa para que surja nas primeiras paginas de pesquisa Google (de
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preferéncia na primeira), uma vez que na maioria das vezes o consumidor ndo procura
mais do que na primeira pagina. O SEM, também denominado de marketing de procura
paga, aumenta o tr&fego para o negdcio através de esforcos maioritariamente pagos.
Dentro do mesmo existem varias opcOes de escolha para cada negdcio, sendo estas o PPC
(pay for click), o CPC (cost per click) e 0 CPM (cost per thousand impressions). Por
ultimo, o web analytics, auxilia na recolha de dados, analisa, compreende e prevé as
atividades web, na medida em que da & empresa andlises e vérias opg¢des para melhorar o
negocio, estando relacionado com as analises de dados, que auxiliam nas decisbes de

conversao e aquisi¢do de produtos e servigos, bem como no marketing.

De acordo com Bala e Verma (2018, p. 324), o advertising online, ou publicidade online
constitui-se como uma estratégia importante e a considerar, sendo definida como “um
poderoso veiculo de marketing para criar marcas e aumentar as chances de sucesso das
empresas”. N&o sO 0s custos sdo menores relativamente as restantes formas de anincio
tradicionais, como também sdo uma oportunidade para fazer o consumidor adquirir
determinado produto ou servi¢o, mostrando andncios ao cliente de acordo com as suas
procuras e preferéncias, consoante os dados provenientes dos media digitais (Kingsnorth,
2019). Posto isto, o facto de ndo existirem barreiras fisicas, proporciona um alcance do
advertising mais abrangente e de maior visibilidade, o que torna a publicidade online num
conceito progressivamente mais importante a fim de ser aceite pelo consumidor e alcangar
0s objetivos da marca, como o aumento do valor do produto ou servigo (Alamsyah et al.,
2021).

Por sua vez, de entre todas as estratégias anteriormente referidas, compreende-se que sdo
as redes sociais que permitem as empresas criar influéncia e uma maior ligacdo com os
consumidores, na medida em que, para serem bem-sucedidas, devem acompanhar 0s seus
clientes nas interacdes e, da mesma forma, comunicar de formas inovadoras. Além disto,
as redes sociais fornecem uma grande proximidade do publico com a marca, o que facilita
e impulsiona a criagdo de técnicas que sdo cruciais para a evolucdo do seu negécio
(Kingsnorth, 2019). Este facto confirma-se com um estudo efetuado por Roberts e Piller
(2016, apud Muninger et al., 2019) que afirma que 82% das empresas utilizam as redes
sociais para melhorar as suas taticas de inovacao e beneficiar dos contetdos gerados pelos
consumidores, a fim de compreender as suas preferéncias. Ndo obstante, as empresas
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podem também tirar proveito das redes sociais através da criacdo de plataformas de
crowdsourcing, da utilizacdo de conjuntos de ferramentas para melhorar a concec¢ao dos
seus produtos na fase de desenvolvimento, ou até confiar em testes virtuais de produtos

na fase de langcamento dos mesmos (Muninger et al., 2019).

2.3 Redes sociais: conceito e funcionalidades

As redes sociais sdo utilizadas pelos mais variados individuos no mundo inteiro. A sua
proliferacdo tem sido incrivel, tornando-se essencial a presenga das empresas no meio
digital (Kotler et al., 2017). O seu contributo para as organizagdes passa pela forma
inovadora e rdpida de divulgacdo para o publico, mais concretamente ao mais jovem, que

se encontra mais presente nas redes (Sampaio, 2017).

As redes sociais s3o uma mais-valia para o contacto com o publico-alvo, na medida em
que este se torna mais direto e atempado. Além disto, os custos sdo muito menores € 0s
niveis de eficiéncia aumentam bastante comparativamente as ferramentas de
comunicagdo usadas antes da revolugdo tecnologica, o que faz com que empresas, tanto
multinacionais como de pequenas dimensdes utilizem estas valéncias para competir no
mercado. Apesar disto, a presencga nestas redes ndo ¢ facilitada, pois ¢ necessario que
existam por parte das organizacdes modos de pensar diferenciados (Kaplan e Haenlein,

2010).

De acordo com Charlesworth (2014, p. 24), os media sociais (onde estdo inseridas as
redes sociais) sdo “qualquer referéncia web onde os utilizadores podem adicionar os seus
proprios contetidos”. Assim sendo, e ainda segundo o autor, podem ser associados a um
website ou aplicacdo que permite a criagdo de conteudo e a partilha do mesmo a todos os

utilizadores.

Além disto, e relativamente as redes sociais, Martins (2020, p. 40) afirma que as suas
principais caracteristicas sdo o fortalecimento de vinculos entre empresa e cliente através
das suas interagdes. Assim sendo, a defini¢ao ¢ dada por Kaplan and Haenlein (2010, p.
1) como “um grupo de aplicacdes baseadas na internet, que se apoiam em fundamentos
ideologicos e tecnologicos, bem como permitem a criagdo e troca de contetido gerado
pelo consumidor™.
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Cabe ressalvar que anteriormente as redes sociais online, ja existiam as offline, como as
comunidades e grupos de amigos. E entdo crucial compreender que as diferengas entre as
redes sociais envolvem “(a) um grupo de pessoas, (b) uma interagao social partilhada, (¢)
um vinculo comum entre membros, ¢ (d) pessoas que partilham uma area durante algum
periodo de tempo” (Hillery, 1955 apud Laudon e Traver, 2017, p. 730). Deste modo, as
redes sociais podem apenas ser espagos comuns onde as pessoas comunicam, quer sejam
fisicos ou num ambiente online. Por sua vez, as redes sociais online ndo passam de redes
onde as pessoas interagem dentro da internet, servindo de meios para as mesmas trocarem
ideias, podendo ou ndo conhecer-se e estar juntas fisicamente. O digital faz desaparecer
as barreiras geograficas e temporais das redes sociais offline, ndo sendo necessario
encontrar-se cara a cara, num momento comum. Apesar disto, o sentimento de inclusao

entre pessoas continua a existir em ambas as redes (Laudon e Traver, 2017).

Por outro lado, Appel et al. (2020) teoriza que as redes sociais sdo, tanto uma tecnologia
digital que apresenta e permite ao seu publico receber e enviar varias informagdes num
ambiente tecnoldgico; como também, um intermedidrio para a execucao de estratégias de

marketing digital.

Assim sendo, este tipo de media digital permite uma interagdo livre entre pessoas,
fornecendo um ambiente favoravel para o envolvimento da empresa com o seu publico-
alvo. Além disto, as redes sociais tornaram-se num meio fundamental para se fazer
negocios online, atuando como canais de comunicacdo que contém informagdes

relevantes para as estratégias de marketing (Appel et al., 2020).

Os conteudos publicados nestas plataformas devem ir ao encontro das motivagdes do
publico, sendo que a informacdo deve ser atrativa, a fim de provocar acdes nos
consumidores (gostos, partilhas, comentarios), envolvendo-os e, desta forma, ganhar

alcance e vantagem competitiva (Martins, 2020).

E de salientar que a comunicacio presente nas redes sociais é bastante explicita, rapida e
de facil acesso. A mesma €, de facto, mais direta, o que permite ao consumidor tornar-se
mais consciente das suas atitudes e relagdes para com os outros. Aquilo que separava
cliente e empresa deixa de existir fisicamente, permanecendo um ambiente de conexao
entre todos, dando aso a inovagdo das organizagoes (Kotler et al., 2017).
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Apesar do sentimento de unidade, as ferramentas utilizadas dependem de cada rede social,
pois cada uma apresenta meios Unicos de atuar. Da mesma forma, a organizagdo deve
determinar a sua estratégia para satisfazer as necessidades dos seus clientes e triunfar no

mercado (Martins, 2020).

Consequentemente, uma ligacdo com o utilizador ¢ fundamental, pois as marcas
necessitam de se destacar dentro das redes, através de multiplas estratégias, como
promogdes, videos, concursos, entre outros. Para Kotler et al. (2017), um ponto a focar
relativamente as redes sociais € a partilha de experiéncias dos consumidores entre si, que
levard outros clientes a procurar experiéncias similares. Posto isto, compreende-se que as
redes sociais fornecem por si s6 um ambiente de criagdo de conteudos, onde tanto os
individuos se tornam criadores de media, bem como as organizacdes (Klepek e

Starzyczna, 2018).

A partilha apresenta uma comunicagdo feita nos dois sentidos (empresa ¢ consumidor),
tendo como fator essencial o word of mouth (WOM), técnica onde a informagao ¢ passada
entre utilizadores. Esta ferramenta presente nas redes sociais permite as marcas e também
aos consumidores obter um feedback das opinides e experiéncias relativamente a um
determinado produto ou servigo (Azpeitia, 2021). Segundo Boon-Long e Wongsurawat
(2015), citados por Martins (2020), o WOM Tem um papel dominante no que toca as
intencdes de compra, uma vez que ¢ algo relevante perante as ferramentas de marketing

digital.

Deste modo, os beneficios do WOM nas redes sociais podem ser muito significativos,
uma vez que utilizadores podem influenciar outros a comprar, tornando esta ferramenta
num ponto central para o marketing digital. No entanto, quando existe uma experiéncia
negativa por parte de consumidores, a mesma ir-se-a repercutir em baixas nos lucros
(Azpeitia, 2021). No mesmo sentido, os utilizadores que estejam desagradados sdo um
risco para a marca pois tém o poder de partilhar com outros a sua insatisfacdo e, se os
mesmos se identificarem com a sua opinido, fazer com que a empresa perca clientes e

ganhe uma imagem negativa (Peeroo et al., 2019).

Num ambiente como este, tdo dinamico, a comunicagao por parte do marketing deve ser
competente, uma vez que se trata de uma ferramenta fulcral para alcancar as metas da
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empresa. A mesma, quando adequada, vai ao encontro dos padrdoes dos consumidores

(Klepek e Starzyczna, 2018).

Por outro lado, a lealdade perante o consumidor ¢ imprescindivel, na medida em que as
redes possibilitam a entrega de conteudo inovador e atrativo ao publico, conseguindo
assim chegar a uma relacdo de confianga com o cliente e até a propria fidelizacao do
mesmo (Martins, 2020). Para atingir esta relagdo ¢ necessario conhecer o publico-alvo,
tendo em considera¢do o facto de os clientes serem cada vez mais conectados e terem
pouco tempo. Por esta razdo, os mesmos procuram a facilidade de acesso, isto ¢, solugdes
instantaneas que determinada marca esta disposta a oferecer. Nao s6 importa existirem
produtos e servicos de exceléncia, mas também uma rapida entrega, até quase imediata

(Kotler et al., 2017).

Em suma, as marcas tém a capacidade para suprir as necessidades do consumidor da
nova geragdo digital (Kotler et al., 2017). A influéncia do consumidor e das suas decisdes
de compra s3o demarcadas pelo poder das redes sociais através das estratégias de
marketing digital (Sampaio, 2017). Hoje em dia € muito dificil uma marca ser reconhecida
e mostrar eficacia sem estar presente nas redes sociais. As mesmas sdo o advento das

relacdes de confianca e interesse entre consumidor e empresa (Dhingra e Mudgal, 2019).

2.4 A percecao dos consumidores

Na atualidade, as redes sociais, 0 mobile e a internet tornaram-se partes fundamentais da
vida quotidiana, proporcionando uma grande exposi¢cdo do publico perante o ambiente
digital, quer a nivel pessoal quer na sua posicdo como consumidores. E neste meio que
informacdes sobre produtos sdo partilhadas entre si (Stephen, 2016). O consumidor é
moldado pela sua presenca online, uma vez que 0 Seu comportamento é bastante

importante nas decisdes das empresas (Couto, 2019).

Neste sentido, para compreender a posi¢do do publico relativamente & marca, cabe as
empresas conhecer aquilo que fundamenta o proprio comportamento do consumidor
virtual. Para ganhar uma vantagem competitiva, a compreensé@o do processo de deciséo
de compra é fundamental (Barbosa et al., 2020). Tal como afirma Couto (2019, p. 35),
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“Estar onde o consumidor se encontra considera-se um ponto fulcral na estratégia de

qualquer organizagdo”.

De acordo com Kotler et al. (2017), ao estabelecer uma comunicacao bilateral com o
cliente, a empresa demonstra a sua preocupacao, levando a uma colaboragdo mutua, onde
existe a participacdo do mesmo, levando ao sucesso das estratégias de cuidados do

consumidor.

Assim sendo, o consumidor virtual torna-se mais exigente e informado, sendo
influenciado pelos media sociais (Barbosa et al., 2020). Um exemplo de uma ferramenta
que influencia o comportamento do consumidor é o WOM, explicado no subcapitulo
anterior, onde se entende que ao observar as opinides de outros consumidores, as decisfes
de compra sdo afetadas com base nas informacdes partilhadas. E de salutar que o
consumidor ndo é um elemento passivo, mas sim um integrante do processo digital
(Stephen, 2016).

Para Hunt (2010), citado por Martins (2020) este novo ambiente digital tem como foco a
transparéncia da marca, pois 0 consumidor consegue avaliar o seu posicionamento. O
cliente digital apresenta uma procura muito poderosa no sentido em que as suas
expetativas sdo bastante elevadas. O mesmo ndo tem medo de partilhar opinides sobre as

marcas, tornando-se num proprio criador de contetdos (Wongmonta, 2021).

Por outro lado, a confianca decorrente do publico tem recaido sobretudo em outros
clientes, como por exemplo os amigos, familia ou até estranhos, e ndo sobre as
comunicacgdes de marketing. Além disto, o consumidor moderno tem tempo limitado para
avaliar as marcas, favorecendo a dependéncia pelas opinides de outros (Kotler et al.,
2017). Hoje, os consumidores comunicam entre si, tornando-se eles proprios medias de
comunicacgdo, o que refor¢a a importancia de criar novas estratégias para corresponder a
estes desafios (Martins, 2020). A falta de confianca nas empresas faz com que a melhor

forma de comunicar seja esta (Kotler et al., 2017).

O novo perfil do consumidor &, para Oliveira et al. (2021), uma pessoa confiante,
interativa e que compra atraves da internet, constituindo-se como ativo e questionador,

procurando conhecer bem as marcas e analisa-las.
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Desta forma, o caminho do consumidor para a compra através do marketing é descrito
por Kotler et al. (2017) e apresenta quatro passos (atencéo, interesse, desejo e acéo).
Kotler afirma que Peter Ducker reformula este “caminho”, passando a ser descrito por:
atencdo, atitude, acdo e novamente acdo. O primeiro trata-se do cliente conhecer a marca
através de outros individuos. De seguida, na atitude, o consumidor decide se gosta ou ndo
da mesma. Na acdo da-se a decisdo de compra ou ndo do produto. No ultimo passo o
cliente ira decidir se a marca € boa o suficiente para repetir a compra.

O grande desafio para as empresas €, entdo, compreender 0 novo consumidor. Este deve
ser estudado pela empresa a fim de descobrir 0s seus gostos, necessidades e montar um
perfil para perceber os tragos da sua personalidade (Barbosa et al., 2020). O
comportamento do consumidor online é um fator cada vez mais importante, a medida que

0 mundo se torna progressivamente digitalizado (Stephen, 2016).

Deste modo, as informacBes provenientes do meio digital devem ser tratadas pelos
especialistas em marketing, com o intuito de criar estratégias que suscitem o interesse dos
consumidores, provoquem a compra dos seus produtos/ servicos e levem a sua
fidelizacdo, através da satisfacdo das suas necessidades (Barbosa et al., 2020). Todos
estes aspetos devem ter em consideracdo o facto deste novo consumidor ndo comprar
produtos, mas sim “experiéncias”, pois o fim Ultimo da organizacdo é alcancar e,

idealmente, superar as distintas expectativas do publico (Wongmonta, 2021).
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3 CARACTERIZACAO E ANALISE DAS REDES SOCIAIS
VIDEO

3.1 Conceito e caracteristicas

As redes sociais apresentam uma panoplia de especificidades diferentes entre si, surgindo
varios tipos, consoante as caracteristicas de cada uma. Assim sendo, um dos tipos a
salientar sdo as redes sociais video, que se focam em medias sociais com cariz visual,
excluindo fotografias e usando o minimo de texto. Além disto, e ainda presente nestas
redes sociais, mais recentemente, 0s videos curtos tornaram-se num fenémeno que pode

auxiliar as empresas a destacar-se no meio digital (Kingsnorth, 2019).

Com efeito, esta tendéncia surgiu devido aos avancos tecnoldgicos que permitiram que
as redes sociais se tornassem cada vez mais centradas em elementos visuais como
imagens e videos, que transmitem a informacéo de forma rapida com um tom de diverséo
e entretenimento. Por sua vez, redes sociais como o Instagram e o Tiktok podem ser mais
eficazes em relacdo as estratégias do ponto de vista do marketing, ndo s6 com a utilizacéo
do WOM, como também em outras ferramentas presentes nos contetidos visuais (Teo et
al., 2019).

Apesar de existirem redes sociais mistas, com a presenca de varios elementos (video,
fotografias e texto), as que serdo estudadas nesta dissertacdo sdo as que se focam
maioritariamente na componente video, como o Tiktok, Youtube e a parte dos Reels do
Instagram, dai ser dada a designacdo de redes sociais video. Apesar de o Twitch
apresentar essas caracteristicas ainda nao é considerado como uma rede social por muitos

investigadores.

Posto isto, a conectividade, participacdo e 0 UGC sdo caracteristicas presentes neste tipo
de app, o que faz com que se crie um ambiente propicio para captar a atencdo dos
consumidores (Dias et al., 2020). Ao adotar estratégias baseadas no consumidor, as
marcas conseguem, através das plataformas de partilha de video, associa¢fes positivas
(Kotler et al., 2017).
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Assim sendo, Nisa et al. (2021, p. 2) afirmam que, “compreender as dindmicas da
popularidade dos videos ajuda a perceber o que faz uma plataforma tornar-se mais popular
que outra”. Ainda segundo os autores, fatores como a qualidade e a duragdo dos videos
(videos mais curtos tendem a ganhar cada vez mais reconhecimento pelo publico), séo

fatores-chave para a popularidade dos videos presentes neste tipo de redes sociais.

Os fatores visuais apresentam um maior interesse nos dias de hoje, o que se deve ao facto
de que a industria de plataformas de videos curtos e micro tem vindo a aumentar
consideravelmente desde 0 ano de 2017, muito gracas a aplicacdo Tiktok, que permite a
visualizacdo em loop de conteudos (Xu et al., 2019). Assim sendo, podemos considerar
0s videos curtos presentes nas redes sociais video como contetdos com a duragéo inferior
a 3 minutos, apresentando custos de producdo reduzidos, informacGes facilmente
partilhadas e divulgadas, bem como limites muito finos na distin¢do entre produtores e

consumidores (Kaye et al., 2021).

Por conseguinte, o consumidor é cada vez mais exigente, deixando de ter interesse em
apenas texto e imagens, passando o foco para videos com caracteristicas muito mais
interativas e apelativas, principalmente videos criados por outros utilizadores (Xu et al.,
2019).

3.2 Historia e evolucao

A industria das redes sociais video e video curto/micro tem vindo a ganhar a curiosidade
do consumidor e o seu valor ndo deve ser subestimado (Tang, 2019). Para compreender
as especificidades destas plataformas é necessario recorrer a historia e evolucao das redes
sociais, até chegarmos a atualidade, no sentido em que estas se tornaram omnipresentes

e veneradas pelo publico, ocupando uma parte central das suas vidas (Kingsnorth, 2019).

As especificidades de cada rede social foram evoluindo com o passar do tempo, existindo
certas caracteristicas que se foram alterando ao mesmo tempo que as necessidades e
interacdes humanas, tornando-se, hoje em dia, imprescindiveis para o quotidiano
(Edosomwan et al., 2011b).

27 de 109 Coimbra Business School | ISCAC
Mod5.233_00 Quinta Agricola — Bencanta, 3045-601 Coimbra

SISTEMA INTERNO DE GARANTIA DA QUALIDADE Tel +351 239 802 OOO; E-mail: secretariado@iscac.@t; WWW.iSCBC.pt


mailto:secretariado@iscac.pt

iscac

Politécnico de Coimbra O impacto das redes sociais video no

processo de tomada de deciséo de

BUSINESS SCHOOL .
compra online

Tendo como foco a origem das redes sociais e 0 posterior surgimento das redes sociais
video, compreende-se que as mesmas tiveram a sua génese em meados de 1970 com o0s
sistemas de quadros, onde se partilhavam dados e codigos (Kingsnorth, 2019). Estes
mesmos sistemas foram os primeiros tipos de site de rede social, permitindo aos
utilizadores a interacdo entre si, tal como acontece atualmente, mas de uma forma muito
mais lenta (Dhingra e Mudgal, 2019). Além disto, j& estavam presentes as redes sociais
offline, referentes as comunidades, como por exemplo a familia (Laudon e Traver, 2017).

Com o passar do tempo mais ferramentas foram criadas, como por exemplo nos anos 80
0 GEnie, (General Eletric Network for Information Exchange), um servigco online de
informacdo. Foi neste periodo que a World Wide Web surgiu e que comecaram a ser
criadas as primeiras redes sociais online, que se tratava de sites para nichos. Desta forma,
nos anos 2000, as redes sociais ganharam um impulso com a criac¢éo e desenvolvimento
de varios sites de redes sociais (Edosomwan et al., 2011a). Este estimulo alterou 0 modo
de interagdo entre publico e organizacdo, onde existia a partilha de interesses comuns
(Edosomwan et al., 2011b).

Consequentemente, nos anos seguintes, os criadores das redes sociais Friendster,
LinkedIn e Ryze, com caracteristicas orientadas maioritariamente para 0s negocios,
acreditavam que nunca iriam competir entre si uma vez que nao existia 0 ambiente de
rivalidade que esta presente hoje em dia. De entre os mesmos, foi o LinkedIn que se
manteve com sucesso como ajudante de procura de trabalho para o publico e como servico
de negécio (Dhingra e Mudgal, 2019).

A grande rede social Facebook surgiu em 2004, com contedos visuais e de texto,
seguindo-se o Twitter, onde predomina a componente escrita. A partir destas
especificidades, aumentou 0 UGC, o que fez com que os criadores de redes sociais se
focassem em produzir mais plataformas com videos (Youtube), musicas (Spotify) e

imagens (Pinterest e Instagram) (Dhingra e Mudgal, 2019).

Por sua vez, com o passar dos anos, surgiram multiplas redes sociais, onde apenas
algumas triunfaram no ambiente digital, tais como o Instagram, Tiktok, Snapchat, entre
outras. Foi a partir de 2005 que o consumo teve o foco nas plataformas de video, uma vez
gue as pessoas comecaram a assistir a estes contetdos a um nivel muito gradual, da
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televisao para a Netflix e Youtube e posteriormente para videos de duracdo mais curta
como o Tiktok (Tang, 2019).

Com efeito, as aplicacbes de video apresentam caracteristicas diferentes entre si, com
servicos de video diferentes, dependendo dos fornecedores de contetdo. As componentes
publicadas em cada plataforma sdo divididas em trés categorias de servi¢os de video:
portais de video tradicionais, videos gerados pelo utilizador e live streaming (muito
presente na indudstria de gaming), o que resulta em vérias formas de consumir videos

dentro das aplicacdes (Yan et al., 2020).

Em suma, a popularidade de consumo deste tipo de conteudos e das redes sociais video
surgiu com o passar dos anos e gradualmente, consoante a mudanga do interesse dos

consumidores para contetidos cada vez mais visuais e intuitivos (Yan et al., 2020).

3.3 Facebook

O Facebook trata-se de um website que constitui varios perfis de utilizadores, onde estes
podem publicar contetdos e interligar-se com outros individuos (Buffardi e Campbell,
2008). Este rede social apresenta, segundo Correia e Moreira (2014), mais de 800 milhdes

de utilizadores ativos e trouxe uma norma forma de relacionamentos interpessoais.

Posto isto, esta rede social foi criada por Mark Zuckerberg no ano de 2004, com o objetivo
de se tornar numa “rede de relacionamento entre alunos que estavam a sair do ensino
médio e a entrar na universidade”. Consequentemente, a mesma tornou-se na rede com

maior crescimento do mundo (Sampaio, 2017).

Apesar da rede ter sido criada para estudantes, a idade dos utilizadores modificou-se
gradualmente, passando a ter um maior nimero de pessoas com idade superior a 34 anos.
Além disto, embora o Facebook tenha sido criado nos Estados Unidos da Ameérica,
apresenta uma grande diversidade cultural. Os contetdos presentes nesta rede social, quer
visuais, quer textuais sdo partilhados milhdes de vezes por todos os utilizadores da
mesma. O sucesso tem vindo a aumentar com a passagem do tempo e com o crescente

dominio pelas interacdes sociais (Correia e Moreira, 2014).
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Quanto as suas especificidades, o Facebook é uma ferramenta usada com o intuito de o
utilizador postar, gostar, comentar e compartilhar informac6es do seu interesse (Sampaio,
2017). Assim sendo, e de acordo com Correia e Moreira (2014), os utilizadores
apresentam 3 tipos de atividades: “publicar informagdo pessoal relevante numa pagina
individual com o seu perfil, ligar-se a outros utilizadores e criar listas de amigos, e

interagir com outros utilizadores”.

Posto isto, as funcionalidades principais s&o um mural de contetdo mais publico e um
sistema de mensagens denominado de Messenger onde se recorre a conversas privadas
entre utilizadores (Grimmelmann, 2009). Além disto, estd presente a pagina inicial, que
mostra toda a informacdo relacionada com o utilizador, incluindo um feed de noticias no
qual séo publicados conteldos e uma parte para os eventos. Existem também os pedidos
de amizade onde a interacéo social € facilitada, através de multiplas formas, como o envio
de mensagens, comentarios nas publicacdes ou através do like. Por outro lado, existe o
Marketplace, local em que os utilizadores podem comprar produtos. E também de
salientar uma area dedicada a jogos (Correia e Moreira, 2014).

E por tudo isto que o Facebook abriu as portas para a comunicacdo dos negdcios com
milhares de pessoas a nivel mundial, o que resulta numa grande oportunidade de
marketing para a venda de produtos e servicos (Bala e Verma, 2018). Assim, as empresas
que utilizarem este meio da forma adequada, conseguirdo chegar ao seu publico alvo e

criar com este um maior vinculo de satisfacdo (Sampaio, 2017).

3.4 Youtube

O Youtube é definido como “o maior aglutinador de media de massa da internet no inicio
do século XXI” por Burgess e Green (2009, p. 9). Os autores referem que a forma de
consumir videos reformulou-se totalmente com a chegada do mesmo, uma vez que cada

individuo tem o poder de ser o criador das suas proprias medias.

A sua forma original de interacdo e partilha torna-o numa plataforma de UGC, que de

acordo com Constantinides e Foutain (2008), citados por Pilar (2019) trata-se de uma

partilha e criagdo de conteido por qualquer pessoa através de uma plataforma da internet.
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Com efeito, esta rede social foi fundada no ano de 2005 por Chad Hurley, Steve Chen e
Jawed Karim, com o intuito de aperfeigoar e aumentar a partilha de videos na internet. A
sua interface é simplista e fluida, sendo que o utilizador pode publicar e assistir a videos
de uma forma bastante acessivel. Além disto, fornece a possibilidade para os utilizadores
se tornarem “amigos”, também facilita a partilha de videos, e a sua presenca dentro de
outros sites é feita por URL e HTML, o que torna tudo isto mais simples (Burgess e
Green, 2009).

Segundo Nisa et al. (2021, p. 2), 0 mesmo apresenta-se como “a maior plataforma de
partilha de videos”. Assim sendo, a cultura participativa € um traco marcante do site, pelo
qual os integrantes sdo figuras ativas, reinando um ambiente de cocriacdo (Burgess e
Green, 2009). Assim sendo, esta participagdo oferece um novo tipo de pesquisa de
informacdo por parte do publico, onde este procura opinides de outros utilizadores sobre

determinado produto, confiando nas mesmas e ndo na marca (MacKinnon, 2012).

O publico utiliza o Youtube, ndo sé como visualizador, mas também como criador, o que
faz com que esta plataforma se torne na sua fonte de rendimento. Desta forma,
compreender a popularidade de cada video postado é algo crucial no que toca a

sobrevivéncia a niveis econémicos para estas pessoas (Nisa et al., 2021).

Posto isto, este aglomerado de videos sustenta muitos tipos de estratégias para
implementar negdcios, pois € uma boa maneira de publicitar produtos e servicos através
da popularidade de alguns videos postados (Nisa et al., 2021). Consequentemente, 0s
estudos de Bértl (2018) demonstram que canais mais antigos apresentam uma maior
probabilidade de se tornarem “virais”, apesar de existir uma pequena hipotese de canais
mais recentes fornecerem contetdos que ganhem muitas audiéncias, dependendo do

género escolhido.

Neste sentido, o tipo de categoria escolhida para publicar os contetdos ira influenciar o
sucesso do canal. Existem 18 categorias diferentes: Autos e veiculos; Comédia;
Educacdo; Entretenimento; Animacdo; Gaming; Style; Mdusica; Filmes; Noticias e
politica; Ativismo; Pessoas e blogs; Animais e pets; Ciéncia e tecnologia; Programas;
Trailers; Viagens e Eventos. Nos ultimos anos, categorias como Pessoas e blogs e
Entretenimento sdo das que tém tido mais uploads (Bértl, 2018). Por outro lado, para
31 de 109 Coimbra Business School | ISCAC

Mod5.233_00 Quinta Agricola — Bencanta, 3045-601 Coimbra
SISTEMA INTERNO DE GARANTIA DA QUALIDADE Tel +351 239 802 000; E-mail: secretariado@iscac.pt; www.iscac.pt


mailto:secretariado@iscac.pt

iscac

Politécnico de Coimbra O impacto das redes sociais video no

processo de tomada de deciséo de

BUSINESS SCHOOL .
compra online

Burgess and Green (2009), os contetidos mais consumidos séo os Vlogs, videos de musica

e comédias.

A popularidade do Youtube tem vindo a ser aumentar, uma vez que apds a sua compra
em 2006 pela empresa Google, as producbes a nivel profissional aumentaram
significativamente (Bartl, 2018). De acordo com esta informacdo, compreende-se que
aquilo que constitui o site tem vindo a alterar-se, passando a ser regido por uploaders
mais profissionais e com maiores contribui¢cdes, ao contrario de anteriormente, onde as
contribuicdes de cada pessoa eram mais reduzidas (Golnari et al., 2014). Por conseguinte,
0s novos criadores de contetdo perdem importancia a medida que aumentam os criadores
mais “pesados”, 0 que é visto como um fator que ird manter e aumentar o sucesso do
Youtube, segundo Golnari et al. (2014).

No foco dos videos mais profissionais, ressalva-se o facto de, apesar de serem 0s mais
produzidos, aqueles que se tornam mais virais sdo, segundo Welbourne e Grant (2016),

0S mais amadores com um custo muito reduzido de producéo.

Apesar de todas estas vantagens da rede social, sdo demarcados alguns conflitos
relativamente a cultura participativa do Youtube por Burgess e Green (2009, p. 15): “a
disparidade de participacdo e de expressdo; as aparentes tensdes entre interesses
comerciais e 0 bem comum; e a contestacdo da ética e das normas sociais que ocorre

quando sistemas de crengas, interesses e diferencas culturais entram em conflito”.

Para compreender 0 seu sucesso e ascensdo, salientam-se as seguintes componentes
Unicas presentes nesta rede social, sob a Otica de Figueiredo et al. (2014): videos
sugeridos, visualizacdo de videos e partilha de uma forma acessivel a qualquer um,
criacdo de canais proprios e partilha desse contetido original, entre outras. Cabe salientar

ainda que a cada atualizacdo, o Youtube torna-se ainda mais intuitivo.

Em sintese, a rede social Youtube € uma das diversas plataformas que diminuem as
barreiras fisicas e aproximam consumidor e empresa, devendo a empresa avaliar o
potencial da mesma e agir da forma mais adequada dentro desta, a fim de ganhar uma
relacdo de maior proximidade com o seu publico (Pilar, 2019).
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3.5 Twitch

O Twitch é um servico social de livestreaming, criado no ano de 2011, onde os videos
sd0, na sua maioria, relacionados com jogos de video. Além do streaming, um outro
aspeto a considerar € um chat ao vivo para os utilizadores comunicarem entre si (Gros et
al., 2017).

O site permite aos criadores de conteudo filmarem-se a eles préprias a jogar para outros,
através de uma interface web. A quantidade de videos streaming postados é imensa,
existem desde videos de amadores a jogar, a competicdes a nivel mundial de eSports
(Deng et al., 2015).

Apesar da maior parte dos videos postados seja relativa a jogos, existe um crescimento
em outros tipos de contetdos mais diversificados, tal como acontece nas restantes redes
sociais (Hilvert-Bruce et al., 2018). O site depende que os streamers produzam contetdo
novo e interessante, a fim de conseguirem ganhar audiéncia e, consequentemente,
oportunidades de marketing, atuando como um intermediario de negdcio. Assim sendo,

sem os criadores de contetido, ndo existe Twitch (Taylor, 2018).

De acordo com Hilvert-Bruce et al. (2018), este tipo de servi¢co com a funcionalidade de
livestreaming ganhou um maior interesse pelos consumidores desde 2011.
Consequentemente, o streaming presente no Twitch fornece uma maior interacao entre
utilizadores pois € em tempo real. Desta forma, é tdo popular e esta tdo presente nas vidas
dos utilizadores, que “em alguns casos, hd mais pessoas a ver outros a fazer atividades,
tais como jogar jogos de computador, do que a fazer eles proprios a atividade” (Hilvert-
Bruce et al., 2018, p. 1).

Atualmente, a distingdo entre produtores e consumidores é muito pouca, existindo tanto
consumidores que apenas visualizam contetdos, como também os produzem. No Twitch,
existem todos os tipos de consumidores e produtores de videos, que utilizam este cada

vez mais no seu quotidiano (Gros et al., 2017).

Assim sendo, cada viewer tem duas formas para alcancar informagdes acerca de jogos ou
outros temas. A primeira é através da visualizacdo do stream e aprendendo com 0 mesmo
e a segunda trata-se de comunicar com outros utilizadores, uma vez que estes podem ter

informagdes novas e relevantes (Gros et al., 2017). Por conseguinte, o Twich difere dos
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servicos de conteudo tradicionais uma vez que nestes “os canais tendem a transmitir
contetdo Gnico” e no Twitch “0S Mmesmos jogos sdo transmitidos por muitas pessoas
diferentes” (Deng et al., 2015, p. 3).

Posto isto, quanto as suas funcionalidades, o Twitch permite aos streamers a criacdo de
um canal, através do qual transmitem o seu gameplay para os restantes utilizadores. Além
disto, cada streamer pode apenas ter um tnico canal de lives, que sé fica online enquanto
o0 produtor esté a transmitir o video. Aqui, a comunicacdo é facilitada, no sentido em que
cada video apresenta ao lado uma sala de chat, onde tanto visualizadores como produtores
interagem entre si (Deng et al., 2015). Por sua vez, apesar de ser uma plataforma gratuita,
os utilizadores podem fazer uma subscricéo de determinado streamer, ou de doar dinheiro

a este ou até a uma causa (Gros et al., 2017).

E de salientar o grande crescimento do Twitch, na medida em que, tal como afirmam
Hilvert-Bruce et al. (2018), o mesmo excedeu o Facebook em termos de trafego de
internet em 2014. Segundo os autores, apds este facto, varios sites como o Youtube e 0
préprio Facebook incluiram componentes de streaming para fazer frente ao Twitch.

3.6 Instagram

De entre as diversas redes sociais, 0 Instagram ocupa uma posicdo de destaque. Trata-se
de uma plataforma gratuita, que permite a partilha de experiéncias, fotografias e videos
dentro de uma comunidade segura (Daniel, 2020).

Criado em 2010 por Mike Krieger e Kevin Systrom, esta aplicacdo foi originalmente
lancada apenas para o sistema 10S da Apple, com o propoésito de partilhar fotografias
através do telemovel (Guarda et al., 2020). Além disto, os utilizadores podiam procurar
informacOes sobre outras pessoas, documentar partes da sua vida quotidiana e

compartilhar os seus interesses com outros (Teo et al., 2019).

Com efeito, desde o seu surgimento, 0 nimero de membros tem vindo a aumentar
exponencialmente, o que pode ser justificado pela crescente utilizacdo de aparelhos
mobile, como tablets e smartphones (Teo et al., 2019). Assim sendo, no ano de 2012, a
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aplicacdo passa a estar disponivel nos aparelhos Android e, consequentemente, a mesma

é comprada pelo Facebook (Martins, 2020).

Desta forma, o Instagram pretendia inicialmente “simplificar a experiéncia da fotografia
digital”, passando posteriormente a incluir componentes ndo sé fotograficas, como
também de video (Daniel, 2020, p. 16). De acordo com Bessa (2018), além de fornecer a
criacdo de conteldos, esta rede social é também um veiculo de comunicacgdo, dando a
sensacdo de proximidade aos seus utilizadores. Deste modo, esta rede social comegou a
operar ndo sé com imagens, mas também com videos, reinando a natureza visual dos
contetdos (Levin, 2020).

A aplicacdo do Instagram é considerada mais privada do que outros canais de redes
sociais, dado que o intuito é criar conteidos e interagir com outros utilizadores através de
likes, comentarios e links. Aqui ndo existem partilhas, mas sim links para identificar

outras contas através de um “@” (Goodwin, 2016).

Consequentemente, o seu algoritmo € complexo, sendo regido por um conjunto de regras
e variaveis que “decidem que posts aparecem nos feeds dos utilizadores e em que ordem”.
Esta decisdo é feita pelo numero de likes e comentarios nas publica¢fes. Assim sendo, 0s
comportamentos dos individuos sdo previstos e 0os conteudos mostrados sdo resultado
dessa mesma previsao, onde se determina aquilo que o user gosta e quer ver (Pham, 2021,
p. 15).

Por outro lado, o utilizador cria um perfil que o permite tirar fotografias, utilizar filtros
faciais e de paisagens, entre outros. Deste modo, existem varias ferramentas utilizadas
para varios fins, tanto pessoais como ao nivel do negécio (Guarda et al., 2020). Varios
autores identificam esses elementos, nomeadamente Pham (2021) e Frélich (2021):

e Stories: Partilha de momentos de forma facil e rapida. Sdo fotografias ou videos
que duram 24 horas e desaparecem do perfil da pessoa apos esse tempo. Podem
ser aperfeicoados e mais interativos com efeitos, tais como video boomerangs,
superzoom, ou até com gifs, texto, masica e stickers. Apesar do limite temporal,
0s stories podem ser guardados no perfil do individuo como destaques.

e Reels: Videos curtos (de 30 a 60 segundos) criados, vistos e partilhados (através
do Messenger ou dos stories) pelos utilizadores. S&o contetdos para entreter, que
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ddo aso a imaginacdo e criatividade de qualquer um, podem ser carregados
diretamente na app ou através de uma fonte externa. Além disto, texto, filtros e
outras funcdes podem ser usadas.

e Messenger: Permite aos utilizadores mandar mensagens de texto, video,
fotografias e posts a amigos e seguidores. Chamadas de video sdo também
efetuadas.

e IGTV: Contrariamente aos Reels, é uma forma longa e mais imersiva de
visualizacdo de videos. Esta ferramenta € reproduzida em todo o ecrd, e tal como
as outras podem ser feitos comentarios, likes e partilhas entre utilizadores.

e Loja: Fornece um servigo de loja para as marcas e consumidores. Os produtos tém
etiquetas que podem ser colocadas em posts, 0 consumidor carrega e Vvé as
caracteristicas do produto. Em suma, é um Marketplace onde as pessoas podem
adquirir varios tipos de bens, através da app ou atraves dos sites das marcas.

e Procura e explorar: Os utilizadores podem encontrar posts, perfis e tdpicos.

Funciona como um motor de pesquisa.

Com efeito, importa referir que, de entre estas ferramentas, destacam-se os reels, a mais
recente aquisicdo da rede social Instagram, que veio dar luta a grande evolugdo do Tiktok
com a pandemia Covid-19. Este elemento oferece uma forma mais criativa e real as
marcas (ao contrario do IGTV onde o conteldo € mais massudo e longo) para interagir
com o0 publico, mostrando um lado mais humano, ajudando a criar lagcos dentro da
comunidade (Frolich, 2021).

O Instagram torna-se, assim, importante para as marcas uma vez que se trata de um canal
visual onde facilmente se atinge o publico-alvo e se criam ligacGes proximas, de modo a
originar um WOM positivo e sempre com custos reduzidos de publicidade (Carah e Shaul,
2016). As marcas devem estar atentas a evolugdo das suas componentes de modo a criar
conteddos mais entusiasmantes e inovadores para envolver os seus clientes (Pham, 2021).
Para a plataforma, marcas de moda, design, viagens e comida séo bastante relevantes
(Dias et al., 2020).

Segundo Kotler et al. (2017), as experiéncias partilhadas por alguns utilizadores fazem
com que outros se inspirem nas mesmas e procurem experiéncias semelhantes. Nesta
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instancia, salientam-se os influencers, um grupo de lideres de opinido para 0s seus
seguidores, onde existe uma relagdo de confianca e proximidade entre ambas as partes.
Os seguidores identificam-se, procurando sensagdes proximas (Levin, 2020).

A natureza visual do contetdo postado é o mote para comunicar no Instagram e criar lacos
entre utilizadores (Klassen et al., 2018). Os videos sdo componentes que se podem tornar
bastante interativas, onde os consumidores respondem melhor a postagens positivas, com
um tom de inspiragdo (Dias et al., 2020). E de salientar que a chave da comunicagio no
Instagram passa por capturar momentos e emocdes através de fotografias e videos
(Frélich, 2021).

3.7 Tiktok

O Tiktok destina-se a partilha e criacdo de videos curtos atraves de aparelhos mobile. O
seu nascimento ocorreu na China, em 2016, onde uma empresa (Bytedance) partilhou
com o publico a aplicacdo Douyin. No ano seguinte, foi adquirida uma app de partilha de
videos, o Musical.ly, onde posteriormente o nome da aplicacdo foi mudado para Tiktok
(Azpeitia, 2021).

Com efeito, esta rede social fornece aos seus utilizadores a opcdo de criar ou apenas
assistir a videos curtos, que vao desde 15 a 60 segundos, utilizando audios de musicas, de
outros utilizadores ou até o seu préprio audio. A liberdade para criar contetdo é bastante
pronunciada, dado que existem varios desafios para determinados audios, como também
tutoriais, videos de lip-sync, entre outros elementos interativos que suscitam o dialogo e
a curiosidade dos individuos. Os videos podem ser sobre 0s mais variados temas, no
sentido em que tudo o que utilizador tiver interesse em ver serd mostrado no Tiktok
(Azpeitia, 2021).

Relativamente ao uso do Tiktok, este encontra-se disponivel para descarregamento nas
lojas de aplicagdes da Apple, Android e Amazon. Os videos sdo dispostos um de cada
vez e o utilizador deve fazer swipe para cima para passar ao video seguinte. Ferramentas
como likes, comentarios e partilha estdo disponiveis, bem como um Messenger. Por sua
vez, na pagina inicial, o utilizador tem a opcéo de limitar os videos apenas aos utilizadores
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que segue, ou na pagina “para ti” onde o algoritmo do mesmo entra em a¢do. Tal como

todas as outras redes sociais existe o uso de hashtags (Anderson, 2020).

Os utilizadores da app estdo em constante interacdo, quer seja a ver ou a participar em
determinados topicos. Este compartilhamento de interesses faz com que a experiéncia de
partilha seja estimulada (Choudhary et al., 2020). Nesta instancia, o Tiktok relaciona-se
com o UGC, onde os videos s&o, na sua maioria amadores e nao feitos por profissionais
(Kaye et al., 2021).

Além disto, esta rede social é definida por Bresnick (2019) como algo que faz o publico
evadir-se da realidade, uma vez que a app € até comparada a um parque infantil virtual.
Ainda de acordo com o autor, a medida que se passa pelo conte(do do Tiktok, existem
tanto contetdos imaginativos, como o oposto destes, videos mais simples do quotidiano
das pessoas, 0 que revela um caos criativo ligado ao incerto. Para Weil (2019), citado por
Anderson (2020), este mesmo caos ndo é visto como um erro, mas sim como uma
caracteristica Unica da aplicacdo, que proporciona a qualquer um hipéteses de visualizar
contetdo de todo o tipo, bem como fazer com que um utilizador com poucos seguidores
ganhe abruptamente uma grande audiéncia nos seus videos a medida que aparece no feed

de outros.

Posto isto, em termos de algoritmo, o do Tiktok, segundo Wadhwa et al. (2020), citados
por Azpeitia (2021), dispde de Inteligéncia Artificial, cujos instrumentos fornecem a cada
pessoa 0s videos mais adequados para o seu perfil, considerando outros videos que esta
tenha gostado ou comentado, o seu local demografico e todos os videos vistos até ao
momento. Desta forma, é criada a pagina “para ti”” que fornece contetdos de acordo com

estas informagdes.

A plataforma de videos curtos Tiktok apresenta caracteristicas diferenciadoras, que
provocam um grande interesse para o marketing, sendo estas a sua grande adaptabilidade,
a sua habilidade em termos de comunicacdo e a sua grande capacidade (Tang, 2019). Em
dezembro de 2018, de acordo com os autores, ja existiam mais de 250 milhdes de
utilizadores ativos na rede social. Para Xu et al. (2019), os videos curtos séo algo que tem

vindo a ganhar cada vez mais atencdo, principalmente com o Tiktok, uma vez que séo
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passadas informacdes interessantes para os utilizadores num tempo muito reduzido, indo

ao encontro da sociedade atual, onde o tempo escasseia na vida quotidiana.

No que toca a tendéncias, as empresas devem estar sempre atentas, a fim de decidir a sua
posicao no digital. Por conseguinte, uma tendéncia crescente € o aumento da popularidade
de videos curtos, através da sua criacdo e partilha, seja em videos curtos em loop (como
€ 0 caso do Tiktok, ou dos stories e reels do Instagram), seja em live-streaming
(Anderson, 2020). Pode entdo afirmar-se que o avanco do Tiktok deveu-se, ndo so a este
facto, como também a pandemia Covid-19, onde muitos profissionais de saude utilizaram
esta rede social para divulgar opinides e experiéncias neste periodo, o que impulsionou o

consumo de videos curtos pelo publico (Basch et al., 2020).

3.8 Analise comparativa

Todas as redes sociais acima referidas apresentam a componente de video nas suas
funcionalidades. Apesar disto, uma vez determinadas as caracteristicas de cada uma delas,
compreende-se que algumas tém outros tipos de contetdos visuais e de texto. Desta
forma, cabe ressalvar que esta Dissertacao foca nas redes sociais video, onde o video é o

elemento fundamental: Youtube, Twitch, Tiktok e Instagram Reels.

Desta forma, estas diversas plataformas tém evoluindo ao longo do tempo. As mudancas
aqui presentes fizeram com que estas se tornassem mais arrojadas em termos de
tecnologia e mais capazes de influenciar os consumidores, ou seja, as redes sociais vao-
se atualizando a si mesmas de forma a dar uma melhor experiéncia ao consumidor € a ir

ao encontro das alteragcdes nos seus gostos e preferéncias (Dhingra e Mudgal, 2019).

Com efeito, a0 comparar as redes sociais e 0 seu uso em Portugal no ano de 2021, o Grupo
Marktest demonstra varias informacdes pertinentes relativamente as redes sociais video
e ao seu crescimento em Portugal. O estudo € feito com base em 800 respostas a um

questionario online, feito entre 1 e 14 de julho desse mesmo ano.

Primeiramente, € revelado no estudo que o Twitch teve um crescimento bastante
acentuado no nosso pais, algo que demonstra o interesse dos portugueses pelo live stream,

ao contrario do Facebook que apresentou um decréscimo acentuado em termos de
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abandono. Por outro lado, relativamente a compras online, o estudo revela que, em 2021,
mais de um terco dos utilizadores ja adquiriu algo online, o que revela que as redes sociais
sd8o uma boa oportunidade para as marcas divulgarem os seus negécios. Além disto, o
Instagram e o Tiktok séo referidos no estudo como redes sociais “em clara ascensdo em

Portugal”.

Assim sendo, demonstra-se assim a notoriedade espontanea de cada rede social, desde
2011 até 2021, segundo o estudo efetuado pelo Grupo Marktest:

Notoriedade espontanea de redes sociais - total

98.5 984 g7, 984 983 972 972 972 977 96  9ss

89.6

87.4

Figura 1: Notoriedade espontanea de redes sociais

Fonte: Grupo Marktest (2021)

Com base nestes dados, compreende-se que as redes sociais com conteddos visuais
(imagem e video) tendem a estar acima das restantes, & excecdo do Tiktok que se encontra
abaixo das outras. Apesar disto, esta rede que é muito recente registou um aumento
significativo da sua notoriedade, ultrapassando o Whatsapp, com uma percentagem de
32,2%, que se encontra a decrescer neste momento, passando dos 30,7% para 0s 27,5%.
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Por sua vez, o Instagram tem um aumento progressivo ao longo dos anos, estando nos
89,6%, enquanto que o Facebook se manteve estagnado durante alguns anos com 97,2%.
Ap0Gs esses anos aumentou um pouco para 99,6% e neste momento encontra-se a perder
interesse com 98,5%. Assim sendo, 0 Instagram encontra-se bastante proximo do
Facebook, e, caso estas tendéncias continuem nos seguintes anos, o Instagram podera
mesmo ultrapassar o Facebook. Por outro lado, o Instagram conseguiu também no ano

2017 ultrapassar o Twitter com uma percentagem de 65,4.

Por outro lado, um estudo efetuado pelo Reuters Digital News Report (2021) em 46
paises, incluindo Portugal, revela que, apesar de continuarem a ser as redes mais
utilizadas pelo publico, ndo sé o Facebook regista perdas significativas nos seus
utilizadores como também acontece 0 mesmo com o0 Youtube, ainda que com

percentagens mais reduzidas que o primeiro.

Consoante estes dados, podemos compreender que as redes sociais que contém contetdos
visuais sdo as que apresentam uma maior notoriedade, no entanto, o facto de o Facebook
ter decrescido e existirem grandes avancgos da parte do Tiktok, bem como do Instagram e
do Twitch, revela que o interesse destas redes que se apoiam em videos estd a aumentar.
Né&o obstante, o interesse por videos mais longos (Youtube) decresceu nos ultimos anos,
apesar de se manter no topo, o que pode revelar o aumento, mesmo que pequeno, dos

videos curtos e micro.
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4 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

4.1 Processo de Decisao de Compra

O processo de decisdo de compra tem uma performance bastante dinamica (Lazaroiu et
al., 2020). O consumidor foi-se moldando consoante as mudancas presentes no mundo,
tanto tecnoldgicas, como sociais, o que resulta na realidade digital de hoje em dia, onde
as informagdes ao seu dispor sdo imensas, possuindo indmeras opgOes para adquirir

produtos ou servigos de uma forma quase imediata (Sampaio, 2017).

Com efeito, 0 novo consumidor online é muito mais exigente e informado, ndo confiando
nas marcas, como ja referido no ponto 2.4, onde se clarificam as caracteristicas do mesmo.
Além disto, este deposita a sua confianga em contetidos gerados por outros consumidores
nas redes sociais. Assim sendo, cabe aos marketers compreender a forma como o

consumidor perceciona a integridade e a competéncia da marca (Lazaroiu et al., 2020).

A internet alterou a experiéncia de compra em varias formas, existindo varios beneficios
para a aquisicdo online, tais como a inexisténcia de barreiras fisicas, a rapidez no acesso,
a grande quantidade de informacGes disponiveis, entre outros. Todas as ferramentas
presentes na internet proporcionam um processo de decisdo de compra mais ativo e
intuitivo (Yan e Dai, 2009).

Por conseguinte, o comportamento do consumidor € definido pela Associacdo de
Marketing da América (AMA), como “um processo interativo entre perce¢do, emogao,
comportamento cognitivo e fatores ambientais” (Yan e Dai, 2009, p. 90). E crucial que o
comportamento do consumidor seja analisado, bem como o seu processo de decisdo de
compra, a fim de analisar os seus desejos e necessidades, e conseguir supri-los, cumprindo
com os objetivos das marcas em vender os seus produtos. Deste modo, a deciséo de
compra acontece quando existe um desejo de adquirir determinado produto/servigo
(Sampaio, 2017).

No online, para compreender o processo de decisdo de compra, é crucial que as empresas
saibam quem esta online e de que forma se comporta, antes de vender os seus produtos

neste meio. Além disto, o principio do marketing é saber quem é o consumidor, ou seja,
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guem estd online, quem compra e o que compra. Deste modo, os modelos de
comportamento do consumidor auxiliam a prever o que os consumidores adquirem, e

porque razdes o fazem (Laudon e Traver, 2017).

Varios autores propdem modelos para o processo de decisdo de compra. O autor Suomala
(2020), é precisamente um deles, que propde um modelo contextual, onde acredita que 0s
consumidores ndo agem sem considerarem primeiro as possiveis consequéncias das suas
acoes. Neste sentido, baseiam-se em experiéncias anteriores para processar informacao,
fazendo com que o ponto de partida para o processo de decisdo de compra seja o contexto
mental. O estado final serd o contexto de marketing e o elo € uma representacao sucessiva.

Um exemplo dado pelo autor para se compreender este modelo demonstra-se por:

Um consumidor lembra-se que a festa de anos da sua filha acontecera proximamente. Este
facto ird gerar o modelo contextual para “aniversario da filha”, o que por sua vez trard
recordacdes anteriores e a construcdo mental de um aniversario de crianca. Por
conseguinte, o consumidor passa a ter um objetivo, ir a uma loja ou observar online e
comprar a prenda da filha. Se a crenca anterior corresponder a antecipacdo do contexto
mental, ir-se-4 passar a crenca posterior e a aquisi¢cdo do produto, chegando assim ao
contexto de marketing. Se algo na loja for melhor que no passado, entdo a crenca posterior

ird alterar-se (Suomala, 2020).

Noutra perspetiva, Blackwell, Miniard e Engel (2013, apud Sampaio, 2017, p. 12),
acreditam que o processo de decisdo de compra podera ser analisado como um mapa que
“direciona os consumidores a tomar as suas decisdes a partir de um PDC (Processo de
Decisdo do Consumidor)”. Para 0s autores, 0 processo acontece em sete estagios
diferentes: O do desejo, onde ocorre o reconhecimento da necessidade; o das influéncias,
no qual existe a procura de informacdes; de seguida existem os critérios de avaliacdo e
escolhas, havendo a avaliacdo das varias alternativas de compra; por conseguinte tem-se
a compra com o estagio de aquisicao, por sua vez o consumo do produto ou servico; a sua

avaliacdo, onde ha a satisfacdo ou insatisfacéo e por fim, o descarte.
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Figura 2: Processo de decisdo de compra

Fonte: Blackwell et al. (2013) citados por Sampaio (2017)

Sob outra perspetiva, Laudon e Traver (2017, p. 344) defendem que o processo de
decisdo de compra tem 5 etapas, que sao as mesmas quer seja online, quer seja offline:
“A consciéncia da necessidade, a procura de mais informacéo, a avaliacdo de alternativas,
a decisdo real de compra, e 0 contacto pos-compra com a empresa”. Além disto, 0s autores
demonstram que existem varios tipos de comunicac@es de marketing, tanto online como

offline, que servem de suporte ao processo, com o intuito de influenciar o consumidor

durante a deciséo de compra.
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Figura 3: O processo de decisdo de compra e as comunicacdes de suporte

Fonte: Laudon and Traver (2017)
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Face a isto, é de salientar que existe sempre alguma necessidade por detras de uma
compra, quer esta seja efetuada no online, quer seja offline, podendo ser consciente ou
inconsciente. Consequentemente, os consumidores podem ser influenciados por inimeros
aspetos, pois cabe as empresas compreenderem a melhor forma para fazerem alguém

adquirir os seus produtos (Sampaio, 2017).

4.2 Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

Com o advento da tecnologia, a experiéncia de compra para os consumidores alterou-se.
O seu comportamento é bastante dificil de prever, na medida em que existe uma variedade
muito elevada de opcdes e informacgdes no online, aumentando o grau de exigéncia na

escolha dos produtos/servigos (Gajjar, 2013).

Sao varias as caracteristicas que influenciam os individuos durante todas as fases do
processo de decisdo de compra, relativamente ao seu comportamento e aos seus habitos
de consumo (Ramya e Ali, 2016). Assim sendo, € de grande importancia compreender
quais os fatores que afetam o comportamento do consumidor, uma vez que é através deste

que um produto é comprado em detrimento de outro (Gajjar, 2013).

Desta forma, os fatores sdo: 1. Psicologicos ou internos; 2. Sociais; 3. Culturais; 4.
Econdmicos e por ultimo, 5. Pessoais. Dentro de cada fator encontramos varios exemplos

que séo determinantes para 0 comportamento do consumidor (Ramya e Ali, 2016).

Por sua vez, a motivacdo, percecdo, aprendizagem e crencgas encontram-se nos fatores
psicolégicos. As componentes mais importantes sdo as duas primeiras, uma vez que um
motivo ¢ “um impulso para o qual um individuo procura satisfacdo”, movendo assim o
mesmo para adquirir algo, para agir (Ramya e Ali, 2016, p. 77). Ja a percecéo € a forma
como se produz uma experiéncia do mundo com sentido, através da recolha de
informagdes. Existem trés tipos de processos percetuais: atencdo seletiva, distorgdo
seletiva e retencdo seletiva. No primeiro tipo, os marketers tentam captar a aten¢do do
cliente, no segundo, 0 mesmo tenta interpretar a informacdo de acordo com as suas
crencas e, no ultimo caso, os marketers tentam reter a informacao que suporta as crencas
do consumidor (Gajjar, 2013).
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Relativamente aos fatores sociais, tem-se a familia, o grupo de referéncias e o status.
Estes fatores sdo importantes uma vez que o Homem € um ser social, apresenta gostos
que séo influenciados pelas pessoas com quem vive, fala e aspira a ser. Posto isto, amigos,
familia, colegas, todos irdo ter uma influéncia no individuo e, consequentemente nos seus

habitos de consumo (Ramya e Ali, 2016).

De seguida, os fatores culturais relacionam-se com a propria cultura, a subcultura e a
classe social do consumidor (Ramya e Ali, 2016). De acordo com Kotler et al. (2021), o
comportamento humano é o resultado de um processo de aprendizagem. Segundo o autor,
a medida que envelhecemos vamos apreendendo valores, percecdes e preferéncias,
através de tudo o que esta ao nosso redor. A cultura é o conjunto dessas mesmas crencas
e valores que moldam cada pessoa, sendo passada de geracdo em geracgdo, e ndo apresenta
caracteristicas estaticas, mudando gradualmente. Assim, as marcas devem sempre
considerar este fator uma vez que é algo bastante presente e caracteristico dos
consumidores, pois em cada cultura existem caracteristicas especificas que poderédo ser

usadas para influenciar determinado consumidor a comprar (Ramya e Ali, 2016).

Desta forma, dentro dos fatores econdmicos encontra-se o rendimento pessoal e familiar,
as poupancas, os créditos, entre outros (Gajjar, 2013). Por sua vez, Laudon and Traver
(2017) afirmam que o rendimento impacta bastante o0 comportamento de compra online,
na medida em que pessoas com um rendimento inferior a 30 mil délares por ano, tém uma
probabilidade menor para comprar produtos online. Além disto, os autores afirmam
também que pessoas mais pobres utilizam o online maioritariamente para entretenimento

e ndo para comprar produtos.

Por ultimo, os fatores pessoais sdo demarcados pela idade, pela ocupacdo, pelo estilo de
vida e pela personalidade (Gajjar, 2013). Quanto a idade compreende-se que em cada fase
da vida do individuo, os produtos comprados diferem consoante as necessidades relativas
a mesma. Ao nivel online é de salientar que pessoas com idade superior a 65 anos sdo
menos provaveis de efetuar compras (Laudon e Traver, 2017). A ocupacdo, o nivel de
escolaridade e o estilo de vida também influenciam o consumidor pois, por exemplo, um
médico ird ter escolhas diferentes de um professor, facto que as empresas devem
considerar e operar de acordo com a estratégia mais adequada para cada tipo de pessoa
(Ramya e Ali, 2016).

46 de 109 Coimbra Business School | ISCAC
Mod5.233 00 Quinta Agricola — Bencanta, 3045-601 Coimbra
SISTEMA INTERNO DE GARANTIA DA QUALIDADE Tel +351 239 802 000; E-mail: secretariado@iscac.pt; www.iscac.pt


mailto:secretariado@iscac.pt

iscac

Politécnico de Coimbra O impacto das redes sociais video no

processo de tomada de deciséo de

BUSINESS SCHOOL .
compra online

Uma vez definidos os fatores, € crucial referir a teoria de Lazaroiu et al. (2020), que refere
que a confianca e o risco percebidos pelos consumidores séo as bases para compreender
0 comércio online. Para os autores, a lealdade para com a marca relaciona-se diretamente
com a confianca depositada pelo cliente, algo que pode ser atingido através do marketing
das redes sociais, onde se conseguem alcancar consequéncias positivas na performance

da empresa.

Do mesmo modo, os “retalhistas da internet devem compreender a forma como os
consumidores percecionam a integridade, a competéncia ¢ a simpatia”, uma vez que sO
assim conseguirdo ganhar a confianca dos seus consumidores. Com efeito, quando os
mesmos confirmam que a empresa é correta moralmente, auténtica e responsavel,
significa que a marca € percebida como integra. Ja a competéncia é atingida quando o
consumidor vé que a empresa gere as transacdes de vendas de forma adequada, e,
finalmente, a simpatia forma-se a partir da demonstracdo de interesse pelo bem-estar do

cliente (Lazaroiu et al., 2020).

Consequentemente, € através destas componentes que o consumidor ird ganhar confianca
pela marca online. A mesma, quando ganha, gera lealdade e € muitas vezes atingida, ndo
sO pelas caracteristicas ditas acima, como também através de técnicas de WOM, na
medida em que o consumidor confia mais em outros individuos, do que na propria marca.
Contudo, quando os riscos associados a compra sao maiores que o nivel de confianca
perante a marca, a compra pode nao se realizar. Um exemplo disto passa pelos riscos de

seguranca, ou pela falta de competéncia (Lazaroiu et al., 2020).

Neste sentido, o consumidor efetua a compra através de todo um processo onde é
influenciado por maltiplos fatores, adquirindo o produto ou servi¢o quando a confianca
na marca é elevada. Dentro de todas estas decisdes, é bastante dificil a marca prever o
comportamento do consumidor, entrando aqui o papel do Neuromarketing, uma area
recente e emergente relativamente aos métodos usados para estudar a mente do

consumidor (Morin, 2011).

Posto isto, o Neuromarketing ajuda, ndo s6 na elucidagdo do comportamento do

consumidor, como também na compreensdo dos fatores que afetam o seu processo de

deciséo de compra (Colaferro e Crescitelli, 2014). As emoc¢des movem o ser humano, e
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por essa razao sdo mediadoras das suas decisfes. Ao modelar as respostas cognitivas
através desta area e transforma-las em mensagens de venda, a empresa ird conseguir leva-

lo a comprar algo (Morin, 2011).

Deste modo, sdo usados varios métodos que ajudam a prever a efetividade das campanhas
de marketing, tirando partido de ferramentas baseadas no cérebro, como por exemplo o
eye tracking ou métodos que registam e analisam a atividade cerebral tais como a
eletroencefalografia (EEG). Todas estas técnicas ndo sdo invasivas e seguras de ser

utilizadas para propésitos de marketing (Morin, 2011).

Em ultima instancia, sdo varias as variaveis que influenciam o consumidor, tornando o
seu comportamento bastante complexo e dificil de prever. Para o compreender, é
importante considerar os fatores inerentes que o moldam no seu quotidiano e para tirar
partido disso, as marcas devem utiliza-los de modo a conseguir influenciar o consumidor
a seu favor (Ramya e Ali, 2016). Posto isto, € com o auxilio do Neuromarketing que cada
empresa consegue obter informacdes provenientes do cérebro humano, imprescindiveis
para 0 entendimento do comportamento do consumidor e do processo de decisdo de

compra online (Colaferro e Crescitelli, 2014).

4.3 Tendéncias de comportamento

O comportamento do consumidor e 0s processos de decisdo de compra sdo componentes
que se encontram em constante desenvolvimento, resultados das mudangas da
humanidade. Consequentemente, as atitudes e tendéncias dos consumidores irdo também
alterar-se conforme a evolucdo dos contextos de marketing. Para estruturar e apreender
os alicerces do comportamento do consumidor, é importante estudar quais os habitos que
prevalecem hoje em dia (Wlodarczyk, 2021).

Para garantir o sucesso dos seus negdcios, as empresas devem considerar o facto de que
0s seus clientes criam “potencial e procura real, e por isso determinam o funcionamento
das entidades do mercado”. Ao realizar uma compra, cada individuo reage aos precos, ao
fornecimento, entre outros. Assim, vai-se adaptando consoante as mudangas ocorrentes
no seu ambiente social, econdmico, tecnoldgico e até cultural (Wlodarczyk, 2021, p. 41).
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Desta forma, para Wlodarczyk (2021), o comportamento do consumidor e 0s seus habitos
de consumo moldam-se a todas as componentes presentes ao longo do processo de
decisdo de compra, ao sentir necessidades, a avaliar as mesmas como mais ou menos

importantes, ao obter informacdes sobre os produtos, etc.

Por outro lado, saber as razBes pelas quais o consumidor escolhe o meio digital para fazer
transaces € crucial para as empresas. De acordo com Laudon e Traver (2017), além dos
precos online serem considerados mais baixos pelos consumidores, a conveniéncia é
também uma das maiores razdes para comprar online, que faz com que o gasto de tempo
seja muito menor. Contudo, a reducéo de custos €, segundo os autores, a maior razdo para

se comprar online.

Com efeito, Laudon e Traver (2017), propde vérias tendéncias no consumo de contetidos
online, entre as quais se destaca o facto de o consumidor progressivamente escolher pagar
por contetidos de grande qualidade e Unicos, bem como aceitar 0s anincios gratuitos
presentes online que ndo valham a pena pagar, mas que o entretenham. Em UGltima
instancia, conteudos gratuitos, como 0s que sdo gerados por outros utilizadores, podem
levar o consumidor a conteudos pagos. Além disto, uma tendéncia crescente é a
visualizacao de videos online de varios tipos, gradualmente mais presente nos habitos do

consumidor (Laudon e Traver, 2017).

Posto isto, outras tendéncias no comportamento do consumidor sdo dadas por
WiIodarczyk (2021), num estudo efetuado entre 2015 a 2019. Deste modo, as tendéncias
séo:

e O uso das tecnologias modernas: através do shopping online; das relagdes com
outras pessoas, que passaram a ser muito mais conectadas, estando o mundo
ligado digitalmente; e por ultimo, dar e receber opinides no mundo online tornou-
se muito mais facil e imediato. Qualquer pessoa pode ser um expert e o
conhecimento € poder no espaco virtual. Os consumidores procuram Varias
informagdes sobre um produto, ouvindo a opinido de multiplos individuos.

e A individualizacdo do consumo: Aqui, a privacidade ¢ muito importante, as
marcas oferecem a mesma como um produto personalizado. Além disto, os
produtos sdo também mais Unicos e personalizados consoante 0s gostos e
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preferéncias de cada um, podendo ser adaptados. Consequentemente, o pos-
compra € algo que os consumidores consideram crucial, tendo uma preferéncia
por produtos com qualidade, simples, individualizados, com uma rejeicdo dos
produtos em massa. Por sua vez, com o passar do tempo, a tendéncia de
comportamento € a maior consciéncia do tempo do consumidor, tornando-se
seletivos e menos envolvidos na vida social online.

e Poupanca de tempo: Atualmente, o tempo é algo muito importante para o
consumir, dedicando-o a sua vida social ou profissional maioritariamente. O
mesmo torna-se, por essa razdo, impulsivo e impaciente, quer o imediatismo,
produtos e servicos enviados rapidamente e uma experiéncia de compra facil e
simples.

e Consumo consciente: O ambiente € algo que os consumidores se preocupam hoje
em dia, procurando empresas que sejam eco-friendly, com uma maior atencao aos
produtos que utilizam e a comida que consomem, reduzindo o consumo de carne
e retirando o pléastico das suas vidas.

e Partilha: A nova geracdo de ndo materialistas tem aumentado o crescimento da
economia de partilha. Os consumidores preferem experiéncias em detrimento de
bens materiais.

e Cuidados de saude e bem-estar: A tendéncia passa pela promocao do bem-estar
fisico e mental do consumidor. Existe um maior interesse pela procura de uma
vida mais saudavel e em belezas Unicas, promovendo varios tipos de corpos, tendo
um interesse crescente na saude personalizada.

e Seguranca: O consumidor compra com 0 intuito de garantir seguranca para Si
mesmo, como por exemplo, protetor solar para proteger a sua pele. Ha também
uma tendéncia para uma “centralidade doméstica” e para uma protegdo dos

servicos mobile.

Consoante estas tendéncias, todos o0s comportamentos resultam das alteracOes
provenientes das transformacdes ocorrentes a volta do humano. Com efeito, saber quais
as tendéncias que irdo continuar a evoluir é algo bastante dificil de prever. Apesar disto,
pode considerar-se, de acordo com as tendéncias referidas acima, que o consumidor esta

a tornar-se mais consciente das suas agdes, encontra-se a minimizar o seu consumo e
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preocupa-se com o ambiente, € individualista pois foca-se nas suas proprias necessidades,

no seu descanso e preocupa-se com a sua saude e seguranca (Wlodarczyk, 2021).

51 de 109 Coimbra Business School | ISCAC
Mod5.233_00 Quinta Agricola — Bencanta, 3045-601 Coimbra
SISTEMA INTERNO DE GARANTIA DA QUALIDADE Tel +351 239 802 000; E-mail: secretariado@iscac.pt; www.iscac.pt


mailto:secretariado@iscac.pt

iscac

Politécnico de Coimbra O impacto das redes sociais video no

processo de tomada de deciséo de

BUSINESS SCHOOL .
compra online

5 REDES SOCIAIS VIDEO: A SUA INFLUENCIA NO PROCESSO
DE DECISAO DE COMPRA

5.1 Estratégias de captagdo da atencdo do consumidor

A &rea do marketing foi uma das que mais se alterou e mais foi afetada com o advento da
internet e das novas tecnologias. Assim, a internet age como uma ferramenta para
comunicar, onde estdo inseridas as redes sociais que providenciam grandes oportunidades
para a captacdo de novos clientes para os marketers. Além disto, existe uma grande
variedade de formas que permitem conhecer e recolher informagfes sobre os
consumidores, fazendo com que as marcas se destaquem no ambiente virtual. As redes
sociais com a componente de video sdo uma tendéncia crescente no mundo digital,
tornando-se imprescindiveis para captar a aten¢do do publico-alvo. O video tornou-se
num meio 6bvio para o advertising (Laudon e Traver, 2017).

Com efeito, dentro de todas as formas de marketing, o objetivo mantém-se em todas: a
“necessidade de envolvimento” (Azpeitia, 2021, p. 14). Neste sentido, de acordo com
Murdough (2009), citado por Ashley and Tuten (2015) as redes sociais servem de ponte
que vai ao encontro de uma necessidade social. Por conseguinte, as campanhas presentes
nestes meios incentivam a interacdo entre consumidor e a histéria da marca,
proporcionando relacdes de maior confianga entre ambos, ajudando os marketers a
compreender o feedback do publico, bem como a persuadir 0s mesmos a adquirir 0s seus
produtos. Todos os pensamentos, imagens, videos e percecbes aqui presentes servirdo de

memorias que o consumidor ira associar a marca.

Posto isto, para captar a atencdo do consumidor nas redes sociais, especialmente nas de
video, € crucial que se considerem alguns aspetos por parte da empresa, existindo

perspetivas de diversos autores pertinentes para este tema.

Assim sendo, para Tang (2019), as empresas devem apostar numa equipa que seja
profissional e que crie contetdos de qualidade, isto é, videos que apresentem temas
variados e interativos, aumentando a curiosidade do consumidor. E importante que a
empresa se fogue e aposte também nos contetdos gerados pelos utilizadores, dado que

séo uma fonte de interesse dos consumidores. Os autores Joglekar et al. (2017) concordam
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com Tang (2019), na medida em que acreditam que videos com maior qualidade
influenciam positivamente a escala de envolvimento do consumidor, pois as primeiras
impressBes dos videos sdo as mais cruciais para determinar o gosto do consumidor pelo
conteudo, o que significa que, se a qualidade for maior nos primeiros segundos do video,

a atencdo do consumidor ira ser despertada mais facilmente.

Por outro lado, e ainda segundo o autor, quando a empresa se encontra nas redes sociais
video, a mesma deve compreender qual o seu target. Compreende-se que este tipo de
redes sociais apresenta um publico maioritariamente jovem que ndo despende muito
tempo em videos com grande duracdo, mas sim em videos cada vez mais curtos. Com
efeito, as empresas podem tirar partido disto para fazerem a sua publicidade. Ao ter um
plano claro e delimitar o posicionamento, o marketing pode ser implementado e criar bons
resultados. Além disto, para as marcas conseguirem um efeito de advertising desejado,
devem integrar varios canais, através da partilha de conteddos em cada plataforma,
conseguindo assim captar a atencdo do maior numero possivel de individuos (Tang,
2019).

Sob outra perspetiva, aquilo que faz com gque os consumidores deem atencdo a marca nas
redes sociais e redes sociais video é precisamente o0 WOM. Esta forma de marketing é a
melhor para se chegar as audiéncias, influenciando as mesmas das mais variadas formas,
uma vez que as informacdes se propagam a um nivel bastante elevado (Azpeitia, 2021).
O WOM é uma das mais desejadas técnicas para captar a atencdo do publico. A mesma
apresenta bons resultados para as empresas, na medida em que, além de existir um grande
alcance das informacdes, a credibilidade é bastante elevada, contribuindo para a criacdo
de valor do produto/servigo em questdo e influenciando o consumidor (Ashley e Tuten,
2015).

Em suma, o contetdo da marca pode ser criado com o intuito de advertising,
condicionando as atitudes e comportamentos do consumidor, quando bem utilizado. Um
conteudo adequado pode servir de alavanca para o envolvimento do pablico (Ashley e
Tuten, 2015). A publicidade online, mais propriamente nas redes sociais video, tende a
ser cada vez mais personalizada e baseada no contetdo, o que resulta em modos de
captacdo da aten¢do do consumidor variados, que quando bem efetuados conseguem a

criacdo de valor para a marca (Tang, 2019).
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Assim sendo, s@o as redes sociais que conectam e interligam empresa e consumidor,

possibilitando todo o processo de negdcio (Vithayathil et al., 2020).

5.2 Gestao do relacionamento com o cliente (CRM)

Para compreender as funcionalidades da gestdo de relacionamento com o cliente (CRM)
e do CRM dentro das redes sociais (ou CRM social) deve primeiro analisar-se 0 processo
de marketing. Deste modo, 0 mesmo tem como inicio o reconhecimento da marca e do
produto pelo consumidor, sendo este facto interligado por uma necessidade de aquisicéo.
Assim sendo, temos o inicio de uma parte do processo, que se traduz em alguém poder
comprar algo. De seguida, segue-se a procura pela marca, a comparagdo com outras
marcas que tenham produtos semelhantes e, eventualmente ter-se-4 a decisdo de compra
(Laudon e Traver, 2017).

Posto isto, as aplicacdes de softwares sdo mais-valias que podem auxiliar neste processo.
Né&o sé os sistemas de automatizacdo de marketing sdo um deles, como também o CRM
se apresenta como um sistema crucial para 0 mesmo no meio tecnoldgico (Laudon e
Traver, 2017). Ambos sdo bastante eficazes no que toca a retencéo dos clientes existentes

e na sua penetracao (Todor, 2016).

Com efeito, a automatizacdo do marketing tem-se como um aspeto muito importante
atualmente para o conhecimento das informagdes do consumidor. Ao utilizar ferramentas
de automatizacdo de marketing nas redes sociais, as empresas conseguem compreender
quais as preferéncias dos consumidores e 0s seus comportamentos dentro da compra, tal
como as suas intengdes. Posto isto, a automatizacdo do marketing pode definir-se como
“o uso de software para automatizar 0S processos de marketing como a segmentacéo, a

integragdo dos dados e a gestdo das campanhas” (Todor, 2016, p. 88).

De outro modo, o CRM funciona como o estabelecimento de uma relagéo positiva com o
consumidor, a fim de o fidelizar. O seu objetivo passa por criar uma estratégia onde o0s
clientes sintam que ganham valor com a relagdo com a marca, focando-se em tentar
vender a um cliente 0 maximo numero de produtos e ndo em vender um Gnico produto a
varios clientes (Kingsnorth, 2019). Com o CRM ¢ possivel analisar as estatisticas de
retencéo, procurar potenciais compradores, monitorizar o comportamento do consumidor,
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entre outros. Assim sendo, 0 CRM permite organizar e gerir as informacdes e atividades
do consumidor, ajudando nas vendas, no marketing e nas equipas de servico ao cliente. E
de salientar que esta ferramenta possibilita um grande conhecimento do publico,

conseguindo a empresa comunicar “a mensagem certa no tempo certo” (Todor, 2016, p.

88).

Colocando o foco nas redes sociais, tem-se 0 CRM social, que passa por usufruir das
redes sociais para gerir as interacdes da marca com 0s consumidores que j& se encontram
engajados, de forma a manter essa relacdo. O mesmo € conversacional, ndo existem
horérios, os consumidores esperam respostas rapidas, sendo que existem dialogos

constantes entre ambas as partes (Kotler et al., 2017).

Os marketers tiram partido das ferramentas de CRM social com o intuito de engajar 0s
consumidores em conversagcfes e dar solugdes aos problemas existentes. Assim, esta
ferramenta conecta os consumidores e propde-lhes um sentimento de incluséo dentro de

uma comunidade (Kotler et al., 2017).

5.3 De que forma os videos nas redes sociais influenciam o
processo de decisdo de compra online?
Sdo inlmeras as empresas que tém mudado para o advertising de video online, através de
campanhas sofisticadas para atrair os consumidores (Laudon e Traver, 2017). Além do
video, a industria de videos curtos tem vindo a ganhar cada vez mais importancia neste
meio (Xu et al., 2019). Todos estes contetudos encontram-se inseridos nas redes sociais,
que funcionam como um canal propenso a comunicacdo entre empresa e consumidor,
através da partilha de opiniBes e experiéncias entre si (Oumayma, 2019). Desta forma,
cabe ressalvar os impactos que estes conteidos tém no consumidor presente nas redes

sociais.

As redes sociais e 0s seus contetidos de video contribuem para fazer ouvir o consumidor,
sendo este o papel central para as estratégias de marketing. E através disto que as opinides
do consumidor conseguem mudar 0s seus produtos ou servicos, de forma a
corresponderem melhor aos seus gostos. Além disto, os consumidores interagem muito

entre si, através de comentarios, gostos ou partilha de videos presentes nas redes,
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partilhando as suas preferéncias (Oumayma, 2019). Os videos e, principalmente os videos
curtos apresentam uma mais-valia para 0 marketing e as suas vertentes, uma vez que 0s
mesmos aumentam o brand awareness, originando lealdade com o consumidor através

da criacdo de valor a empresa e aos seus produtos (Liu et al., 2019).

Relativamente ao processo de decisdo de compra, compreende-se que uma relacédo forte
entre consumidor e empresa mediada pelas redes sociais torna-se cada vez mais crucial
para se obter bons lucros. S&o as opinides dos clientes que importam, sendo que as marcas
se focam nesse aspeto e pedem aos mesmos reviews dos produtos, para escolherem o

packaging, entre outras sugestdes (Oumayma, 2019).

Ao efetuar uma compra, primeiramente 0 novo consumidor necessita de se certificar que
0 servigo/produto é de facto de qualidade. As redes sociais e 0s contetidos postados sao
vistas como uma fonte confiavel no que toca as informacdes dadas por maultiplos
utilizadores sobre os produtos ou servicos, tornando-as num espaco onde o consumidor
ganha todo o poder para criticar ou elevar uma marca, tendo este todas as informagdes
possiveis relativamente aquilo que deseja comprar. Sao estas formas de WOM que afetam
as decisdes de compra do consumidor, sejam negativa ou positivamente (Oumayma,
2019).

Os influencers séo figuras de destaque pois agem como uma arma poderosa no que toca

a criacdo de necessidades que o consumidor ndo pensava que tinha na realidade, através
de videos com reviews diarias de produtos e servi¢os. Pode considerar-se entdo que as
redes sociais impactam, de facto, as vidas dos utilizadores (Oumayma, 2019). Neste
sentido, as redes sociais video com conteldos de video curto tém-se como mais
interativas, proporcionando mais oportunidades para estratégias de marketing (Liu et al.,
2019).

Nesta instancia, as redes sociais video e a publicidade inserida nas mesmas apresenta,
segundo Ge et al. (2021), uma fungdo de alta comunicagdo, na medida em que 0s
utilizadores conseguem partilhar os videos curtos através das aplicagdes, bem como
comentar e dar “gosto”. Por outro lado, e ainda de acordo com os autores, os Videos
apresentam também uma vivacidade associada que estimula o utilizador, na qual Steuer
(1992, p. 11) define como “A riqueza representacional de um ambiente mediado, definido
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pelas suas caracteristicas, ou seja, a forma como um ambiente apresenta informacgéo aos

sentidos”.

Posto isto, estas duas funcionalidades presentes nas redes sociais video vao influenciar o
consumidor (Ge et al., 2021).

Primeiramente, o fator de sociabilidade permite uma demonstracdo dos sentimentos do
utilizador perante os andncios de video curto, sendo estes partilhados com mais
individuos, o que por sua vez revela que o nimero de gostos, comentarios e partilhas tera

um efeito positivo na decisdo de compra (Ge et al., 2021).

Ja ao publicitar através da vivacidade, a riqueza do andncio é refletida, tendo o
consumidor uma resposta aos estimulos que lhe foram sujeitos. Os sentidos que sao
estimulados séo bastante importantes, tendo o intuito de captar a atencdo do sujeito e
influencia-lo a comprar. O video, texto e imagens apresentam varios niveis de riqueza de
conteddo, sendo que o video integra um nivel mais alto, seguindo-se a imagem e por
ultimo o texto. Neste sentido, compreende-se que, quanto mais alta for a vivacidade dos
videos, maior a probabilidade de o consumidor clicar no antncio (Luarn et al., 2015).

Com efeito, a forma mais eficaz para afetar o consumidor e o0 seu processo de decisdo de
compra passa por colocar musica nos contetdos de video, uma vez que as dimensdes
sensoriais sdo maiores, provocando mais interesse, gosto e curiosidade no mesmo, bem
como um nivel maior de vivacidade. De outro modo, quanto ao contetido em si, videos
que tenham um individuo (mulher ou homem) ou mais, tém um impacto positivo nas
vendas. O consumidor é entdo estimulado pelo antncio de uma forma mais aprofundada

quando multiplos sentidos sdo incentivados (Ge et al., 2021).
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6 O EFEITO DAS REDES SOCIAIS VIDEO DURANTE A
PANDEMIA COVID-19

6.1 O combate a soliddo

A Covid-19 foi causada pelo virus SARS-CoV-2, tendo originado uma pandemia a nivel
mundial. A mesma provocou grandes alteragdes no modo de viver, bem como na forma
de fazer negocios. O mundo passou a conectar-se maioritariamente pelo online, criando
assim uma comunidade gigante na internet e nas redes sociais. Por sua vez, foi com a rede
social Tiktok que se deu um “boom” no que toca as redes sociais video, tendo esta
proporcionado grandes oportunidades para o campo do marketing digital (Basch et al.,
2020).

Posto isto, no lado do publico salienta-se a perturbacdo das relagBes interpessoais,
imprescindiveis para a salde fisica e mental (Masciantonio et al., 2021). Assim sendo,
para gerir com o0s entraves referentes a comunica¢do humana, esta ascensdo de redes
sociais provocou efeitos positivos no entretenimento e no quotidiano do publico,
combatendo a soliddo e o isolamento referente & quarentena motivada pela pandemia
(Dias et al., 2020).

Alguns autores, tais como Baker e Algorta (2016, apud Appel et al., 2020) acreditam que
0 uso das redes sociais pode beneficiar os individuos relativamente as suas capacidades
de comunicacdo, como também fornecem acesso a maltiplos recursos de informacao.
Além disto, as redes sociais ajudam a conectar os individuos sem as barreiras fisicas,

proporcionando um bem-estar ao longo do tempo (Appel et al., 2020).

De outro modo, a soliddo pode ser atenuada consoante as redes sociais, ha medida em que
estas plataformas encontram novos meios para criar “sugestdes de amizades” entre 0
publico, sendo que estes partilham interesses e tém amigos/seguidores em comum,
facilitando assim o inicio e o desenvolver de relagdes entre utilizadores (Appel et al.,
2020).

Em suma, a pandemia Covid-19 e o confinamento associado a mesma afetou de forma

abrupta a forma de viver no mundo. Os individuos modificaram as suas formas de
58 de 109 Coimbra Business School | ISCAC

Mod5.233_00 Quinta Agricola — Bencanta, 3045-601 Coimbra
SISTEMA INTERNO DE GARANTIA DA QUALIDADE Tel +351 239 802 000; E-mail: secretariado@iscac.pt; www.iscac.pt


mailto:secretariado@iscac.pt

iscac

Politécnico de Coimbra O impacto das redes sociais video no

processo de tomada de deciséo de

BUSINESS SCHOOL .
compra online

comunicacdo e consumo, passando a ser feitas maioritariamente atraves dos aparelhos
tecnoldgicos, tentando ir contra a sensa¢do de soliddo e isolamento provocadas pela nova
realidade (Dias et al., 2020).

6.2 O Marketing das redes sociais e a pandemia

A pandemia Covid-19 reformulou os comportamentos do consumidor, desde as suas
necessidades a satisfacdo ap6s a compra. A auséncia de contacto fisico provocou uma
maior importancia das redes sociais e das suas ferramentas de marketing, pois foi através
das mesmas que os utilizadores conseguiam comunicar entre si sem terem de se deslocar
(Alshaketheep et al., 2020). Por esta razdo, o uso das redes sociais por parte dos
individuos alterou-se, provocando nas empresas um grande interesse, uma vez que as
mesmas podiam ganhar grande vantagem competitiva neste ambiente (Oliveira et al.,
2021).

Com este aumento acentuado da utilizacdo das redes sociais causado pela pandemia, 0
proprio Marketplace online reformulou as suas funcionalidades, dando lugar a estratégias
de marketing com ainda mais eficécia na influéncia das percecdes e sentimentos dos
consumidores (Mason et al., 2021). Assim sendo, o marketing tornou-se mais honesto e
verdadeiro, uma vez que as empresas alteraram a sua forma de operar, cumprindo com 0s
desafios relativos a pandemia Covid-19 e as mudancas que a mesma trouxe (Alshaketheep
et al., 2020).

O mundo torna-se entdo globalizado dentro da internet, na medida em que as marcas
podem usufruir deste aspeto para captar a atencdo do maior nimero de consumidores.
Né&o obstante, estas devem ter em atencéo as diferencas culturais aquando determinam as
estratégias de marketing, uma vez que as preferéncias nas redes sociais diferem de pais

para pais (Mason et al., 2021).

Posto isto, o marketing das redes sociais ap6s a pandemia tornou-se mais simples de gerir,
tendo como foco principal a relacdo com o consumidor, dando primazia as suas opiniées
e necessidades. Assim sendo, os niveis de interatividade com o publico aumentam,
levando a uma necessidade de criar produtos de qualidade, que satisfagam os seus clientes
ao maximo (Oliveira et al., 2021).
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A importancia do marketing das redes sociais teve um acréscimo com a pandemia Covid-
19. As alteragBes no consumo e na forma de fazer negdcio proporcionaram excelentes
oportunidades para as empresas se destacarem no mundo digital e ganharem vantagem

competitiva (Mason et al., 2021).

6.3 A relagéo do Tiktok com a pandemia

O Tiktok é uma rede social que apresentou um grande crescimento no ano 2019, relativo
a pandemia Covid-19 que reformulou a forma como o mundo vivia (Basch et al., 2020).
O aumento progressivo desta rede social video deveu-se ao facto de a pandemia ter levado
muitas pessoas para 0 mundo online, sendo que o confinamento surgiu como um impulso

para utilizar a mesma (Haenlein et al., 2020).

Durante os primeiros meses de pandemia, o Tiktok foi a app mais descarregada a nivel
mundial, o que demonstra a sua natureza viciante (Duarte e Dias, 2021). Esta adeséo pode
dever-se, segundo Ostrovsky e Chen (2020), a sua pagina “para si” tinica, onde o conteudo

visualizado € aleatorio, gerando uma audiéncia mais diversa do que outras redes.

Neste sentido, as informagdes dissipadas nesta rede social desde o inicio da pandemia
ganharam bastante interesse, o que pode levar a dados ou nocdes erradas do ponto de vista
profissional, uma vez que nem sempre é possivel controlar que tipo de comunicacéao é
feita nas redes sociais. Apesar disto, numa andlise relativa a videos sobre a pandemia,
demonstrou-se que a maioria dos videos eram feitos por profissionais especializados,
provando a viabilidade desta plataforma para a transmissdo de informacdes fidedignas,
encorajando a partilha dos contelidos e provando a natureza Unica e interessante do Tiktok
(Ostrovsky e Chen, 2020).

Assim sendo, a rede social Tiktok foi a que mais se destacou no periodo pandémico, sendo
muito usada e deveu grande parte do seu sucesso a pandemia Covid-19, uma vez que a
mesma impulsionou o seu uso. Desta forma, no passar deste periodo, a mesma serviu de
alavanca a uma discusséo ativa sobre este virus. Apesar de uma minoria dos videos serem
enganadores, a realidade demonstra que o Tktok é uma plataforma de confianga e user-
friendly (Southwick et al., 2021).
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6.4 Os consumidores e a pandemia

A pandemia Covid-19 aumentou o fluxo de marcas online, levando ndo s6 a mudancas
nos negdécios, como também nos préprios consumidores, dando-se uma transformacéo

nas aquisicoes, passando a serem feitas quase totalmente no digital (Kim, 2020).

Assim sendo, desde o0 comeco da pandemia, muitos consumidores tém vindo a “apresentar
comportamentos de acumulacdo de stocks, que se desviam significativamente do seu
comportamento habitual de compras”, podendo este facto dever-se ao sentimento de
isolamento (Eger et al., 2021, p. 2).

Por conseguinte, uma maior preocupa¢do com a saude e os limites fisicos de aquisicdo de
produtos, provocaram uma maior procura em canais de distribui¢do alternativos. Deste
modo, consumidores que anteriormente ndo usavam muito as tecnologias no quotidiano
passaram a realizar as suas compras no meio virtual. Cada vez mais, opc¢des onde néo é
necessario um contacto fisico (recolha em pontos pick-up, entregas ao domicilio, etc.)

tém vindo a ser usadas e a ganhar popularidade (Eger et al., 2021).

Neste sentido, as regras e limitagdes impostas pelos governos, como o encerramento de
escolas e o distanciamento social provocaram receios e respostas comportamentais no
publico. Assim sendo, os tempos de crise tém resultado normalmente em grandes
modificacdes na sociedade (Sheth, 2020). Na mesma linha de raciocinio, estima-se que
estas alteracdes no mundo tenham suscitado mudancas de longa duracdo para oS
comportamentos do consumidor (Laato et al., 2020).

Em Gltima instancia, o confinamento transformou os habitos de consumo dos individuos.
E de salientar que o tempo e a localizacdo sdo os pilares que condicionam o
comportamento do consumidor. Deste modo, se existe uma grande flexibilidade de tempo
(devida ao teletrabalho provocado pela pandemia) e uma limitacdo fisica, os
consumidores irdo adquirir os seus produtos de uma forma virtual. Ndo é o cliente que

vai a loja, mas sim a loja que vai a este (Sheth, 2020).
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7 RESULTADOS
7.1 Metodologia

O comportamento do consumidor e o seu processo de decisdo de compra sdo ambos alvo
de uma pandplia de estudos cientificos. Assim sendo, a escolha do tema da dissertacéo
recaiu essencialmente na atualidade do mesmo devido a sua evolugédo notoria e no facto
de a pandemia ter impulsionado as redes sociais video curto, onde o intuito passou por
tentar compreender quais as motivacdes e comportamentos dos individuos dentro destas

plataformas.

Posto isto, existe uma grande variedade de definicdes do conceito de investigacao
cientifica, o que leva a considerar a definicdo de pesquisa cientifica dada por Lakatos
(2002, apud Dalfovo et al., 2008), onde a mesma é vista como instrumento fundamental
para a resolucdo de problemas e como um procedimento formal com método de
pensamento reflexivo que requer um tratamento cientifico de modo a conhecer uma

verdade ou verdades parciais.

Por outro lado, Prodanov e De Freitas (2013, p. 43), caracterizam a pesquisa cientifica
como ““a realiza¢do de um estudo planeado, sendo 0 método de abordagem do problema
0 que caracteriza 0 aspeto cientifico da investigacdo. A sua finalidade € descobrir
respostas para questdes mediante a aplicacdo do método cientifico”. Deste modo,
compreende-se que uma pesquisa parte sempre de um problema. O presente estudo tem
como problema “Qual o impacto das redes sociais video na tomada de decisdao da compra
online?”. Consequentemente, a abordagem que se utilizou para esta investigagdo, com
base no delineamento da questdo que orienta esta investigacdo, teve como base um

questionario.

Cabe salientar que existem varios tipos de abordagem, sendo estas a abordagem
quantitativa e a qualitativa. Para Malhotra (2006), a primeira abordagem massifica os
dados, quantificando as informacGes e opinides a fim de as analisar e tentar que o0s
resultados da amostra revelem respostas generalizadas para a populagdo. Aqui, e ainda
segundo o autor, além de se recorrer a técnicas estatisticas, como a percentagem e a media,

a amostra deve ser de grandes dimensdes para se conseguir atingir o objetivo.
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De outro modo, na pesquisa qualitativa, os dados sdo analisados indutivamente, nao
existindo recursos estatisticos. A mesma é descritiva, tentando extrair-se uma percecao
ou mesmo uma solugéo para o problema. As amostras, neste caso, Sd0 mais pequenas em

comparacdo a abordagem quantitativa (Malhotra, 2006).

Com efeito, a abordagem utilizada para a investigacéo foi a quantitativa, devido ao seu
rigor quantificavel, permitindo uma anélise generalizada, ndo focando apenas numa rede
social, mas sim, observando a vasta pandplia de redes sociais video com o intuito de

visualizar o comportamento do consumidor numa perspetiva mais alargada.

Além disto, a pesquisa é também descritiva, uma vez que os factos sdo registados e
descritos, sem interferir com os mesmos. Este tipo de pesquisa é descrito por Malhotra
(2006), como um estudo onde o intuito € descrever as propriedades de certa populacéo,

coletando os dados atraves, por exemplo de questionarios.

O questionario utilizado para a dissertacdo teve como alvo a populacdo portuguesa que
utiliza redes sociais, concebido na plataforma online Google Forms. A ferramenta foi
escolhida por ser de cariz gratuito e por ser algo que a amostra teria facil acesso. A
estrutura do mesmo apresenta 32 perguntas ao total, sendo algumas de resposta fechada,
onde o inquirido escolhe a opcdo consoante a pergunta, estando presentes questdes de
escolha multipla (algumas com a possibilidade de escolher mais do que uma opgéo), de
dicotomia sim/ndo, de matriz (escala entre discordo totalmente e concordo totalmente); e
uma pergunta de resposta curta: “Qual é a rede social video que apresenta, para si, o papel
mais influenciador no seu processo de compra?”. O questionario foi disponibilizado
através de varias redes sociais: Instagram, Whatsapp e Facebook, onde o link era
partilhado. Além disto, foi também pedido por mensagem direta e correio eletrénico a um
namero de utilizadores (amigos, familiares e conhecidos) o preenchimento e a divulgagéo
aum numero maior de pessoas possiveis. Com esta metodologia, foi recolhido um nimero
consideravel de respostas, tentando assim proporcionar um resultado proximo da
realidade dos portugueses que utilizem as redes sociais. Quanto a amostra, nao existiram
quaisquer restri¢des relativamente as caracteristicas de perfil, tirando a imposicéo de ser

utilizador/a de redes sociais.

63 de 109 Coimbra Business School | ISCAC
Mod5.233 00 Quinta Agricola — Bencanta, 3045-601 Coimbra
SISTEMA INTERNO DE GARANTIA DA QUALIDADE Tel +351 239 802 000; E-mail: secretariado@iscac.pt; www.iscac.pt


mailto:secretariado@iscac.pt

iscac

Politécnico de Coimbra
BUSINESS SCHOOL

O impacto das redes sociais video no
processo de tomada de deciséo de
compra online

7.2 Caracterizacdo da amostra

Compreender a diferenca entre populacdo e amostra, € imprescindivel, a fim de delimitar

0 processo da investigagéo.

A amostragem resulta da selecdo de um nimero de elementos de determinada populagéo,
uma vez que observar a totalidade se torna numa tarefa bastante dificil. Deste modo, é
escolhido um subconjunto da populacéo total tendo como objetivo o grupo representar a
populagéo. Posto isto, 0s grupos apresentam diversas formas de amostragem, sendo estas:
amostras probabilisticas e amostras ndo probabilisticas. As primeiras prendem-se pela
escolha de cada individuo da populacao, existindo deste modo uma probabilidade real e
conhecida. Ja as amostras ndo probabilisticas acontecem quando se delimitam os critérios

com base no objetivo da investigacdo (Prodanov e De Freitas, 2013).

De acordo com estas informacdes, a amostra utilizada no estudo foi a ndo probabilistica,
uma vez que a totalidade da populacdo seria impossivel de atingir. Quanto as
caracteristicas da amostra em si, a mesma seria individuos que utilizam as redes sociais.
Assim sendo, o total de respostas ao questionario foram 201. No que toca a distribuicao
das idades (figura 4), a maioria dos inquiridos apresenta idades compreendidas entre 15
e 25 anos, correspondendo a 65,17%. O segundo maior grupo etario € dos 25 aos 35 anos,
com uma percentagem de 20,9%. Consequentemente, tem-se a faixa etaria dos 45 aos 55
anos (7,46%), seguindo-se respetivamente as idades de 35 a 45 (3,98%), de mais de 55
anos (3,98%) e por ultimo menos de 15 anos, com apenas 1 individuo, correspondendo a

apenas 0,5%.
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Distribui¢io por Idade
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8 (3.98%)5%)

15 (7, 46%)

®15-2
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®35-45

@ Mais de 55
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42

(20,9%)
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n

Menos de 15

131 (85,175

Figura 4- Distribui¢do por idade

Relativamente ao género da amostra (figura 5), uma pessoa preferiu ndo referir o mesmo
(0,5%). Além disto, a maioria é do sexo feminino com 141 pessoas, representando uma
grande percentagem de 70,15%, restando assim 59 individuos do sexo masculino, com
29,35%.

Género

@ Feminino
@ Masculing

® Prefiro ndo dizer

Figura 5- Género

A grande maioria dos inquiridos reside na regido Centro (70,5%), sendo a segunda regiao
mais representada a do Norte (10,45%), seguindo-se as do Litoral (9,45%), Sul (7,46%)

e Arquipélagos da Madeira e dos Acores, ambos com 1%.
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142 (70,65%)

Figura 6- Regido

A situacéo profissional dos inquiridos (figura 7) é maioritariamente estudante com uma
percentagem de 50,25%. O grupo profissional seguinte é empregado/a (39,8%).
Desempregado/a ocupa a terceira posi¢do com 5,97%. O grupo com 1,99% representa 0s
trabalhadores-estudantes, sendo o grupo de 1,49% composto por estagiarios e, por ultimo

o reformado com 0,5%.

Situacdo profissional

3 (1,49%)

12 (5,97%) —,

® Estudante

® Empregado/a

® Desempregado/a

@ Trabalhador-estudante
80 (39,8%) — @ Estagiario/a
® Reformadoy/a

101 (50,25%)

Figura 7- Situacéo profissional
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7.3 Avaliacgao dos resultados obtidos
7.3.1 Introducéo

Neste capitulo apresentam-se os resultados obtidos a partir da recolha das respostas ao
questionario efetuado, direcionado a populacédo portuguesa que utiliza redes sociais. Além
disto, ir-se-4 realizar a analise dos dados obtidos, de forma a extrair os resultados

estatisticos de cada questao.

Posto isto, com o intuito de fundamentar o estudo, as respostas irdo ser avaliadas para, no
capitulo seguinte, se proceder a analise detalhada das mesmas, conseguindo trazer

conclusbes pertinentes para a investigacao.

7.3.2 Analise descritiva dos dados recolhidos

Relativamente a esta fase quantitativa, tentou-se recolher o maior nimero de respostas,
os dados foram recolhidos do questionario online do Google Forms, partilhado com um
link através de redes sociais (Whatsapp, Instagram e Facebook) aos utilizadores, bem
como por correio eletronico e mensagens diretas a amigos, familiares, conhecidos e
desconhecidos, acrescentando ainda um pedido a cada um para a divulgacdo do mesmo

ao maior numero de pessoas.

O questionario esteve ativo desde dia 25 de maio de 2022, terminando a sua divulgagédo
no dia 29 de junho de 2022, com um ndmero total de 201 respostas. De entre as mesmas,
apenas 1 individuo ndo utilizava as redes sociais (figura 8). Desta forma, 0 mesmo foi

direcionado para o fim do questionario.

Utiliza redes sociais?

1(0,5%)

®sim

N&o

200 (99,5%)

Figura 8- Utilizagao de redes sociais

A estrutura do inquérito apresentava 5 principais sec¢des: a de dados pessoais, redes
sociais, redes sociais video, covid-19 e redes sociais video, e por fim, redes sociais video

e 0 comportamento do consumidor.
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Assim sendo, apds concluida a seccéo relativa aos dados pessoais, a primeira questao era
referente a utilizacdo de redes sociais, seguindo-se posteriormente a figura 9, relativa a
presenca nas redes sociais, onde cada pessoa poderia escolher mais de uma opc¢ao. Por
conseguinte, compreendeu-se através dos resultados que, de entre a pandplia de
combinacg6es, a mais escolhida é a que contém o Facebook/ Twitter/ Tiktok/ Whatsapp/
Youtube com 42 individuos a escolher as mesmas e uma percentagem de 20,9%. De
seguida tem-se a combinacao Facebook/ Instagram/ Whatsapp/ Y outube com 29 respostas
(14,43%). As combinacdes menos utilizadas pelos inquiridos ndo sdo estatisticamente

relevantes, uma vez que apresentam percentagens muito reduzidas.

Se sim, em quais se encontra presente? (pode escolher varias opgdes)
Facebook, Twitter, Instagram, Tiktok, Whatsapp, Youtubs
@ Facsb

@ Facsbook

agram, W

atzapp, Youtube

m, Tiktok, Whatsapp, Youtube

@ Faczhook,

@ Facsbook, Twitter, Instagram, Tiktok, Whatsapp
@ Facsbook

@ Facebook, Instagram, Tiktok, Whatsapp

@ Facebook. \
@ Tuitter, Ins
Facebook,
@ Facebook, |
@ Instagram,
@ Twiitter, Inst
@ Facsbook,
29 (1443%) @ Irstagram
@ Instagram.
@ Instagram, Tiktok Whats;
@ Instagram, Wi
@ Tuiitter, Ins

p. Youtube

am, Whatsapp, Youtube

@ Faczhook

@ Fac=book, m, Whatsapp, Youtube, Linkedin

Facebook, Twitter, Instagram, Tiktok

15 (T 465 @ Facsbook, Twitter, Instagram, Tiktok, Whatsapp, Youtubs, linkedin

Figura 9- Presenca nas redes sociais

Com efeito, relativamente ao tipo de envolvimento dos inquiridos nas redes sociais (figura
10), percebe-se que o maior numero de inquiridos (123) interage ocasionalmente,
constituindo uma percentagem de 61,19%. Consequentemente, 38 inquiridos envolvem-
se quase sempre (18,91%), seguindo-se os individuos que apenas observam/leem com

15,92% (32 individuos). Os restantes 8 individuos dividem-se em dois grupos, onde
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2,99% criam contetdos originais regularmente e 1% criam conteddos copiados

regularmente.

Quando utiliza as redes sociais, que tipo de envolvimento tem?

@ nterage ocasionalmente @ Interage/envolve-se quase sempre ®Apenas |é/cbserva ®Cria conteldos originais regularmente ®Cria conteldos copiados regularmente

Interage ocasionalmente
Interage/envolve-se quase sempre
Apenas |&/observa

Cria conteddos originais regularmente

Cria contetdos copiados regularmente

40 60 &0 100 120 140

=}
o
=}

Figura 10- Envolvimento

A tltima questdo da secgdo “Redes sociais” pretende saber qual a finalidade de uso das
redes sociais (figura 11), podendo cada pessoa escolher mais do que uma opg¢do. Assim
sendo, a principal finalidade dos inquiridos ¢ “lazer e entretenimento” com 193 respostas
(96,5%), seguindo-se a categoria “contactar outras pessoas” com 65% (130 respostas).
Por conseguinte, as categorias “ver produtos, promogdes, etc.” ¢ “obter informagdes”
apresentam um empate com 102 respostas e uma percentagem de 51% cada. Nos dois
ultimos lugares temos “para fins académicos e/ou profissionais” com 43% que
corresponde a 86 resposta e 42,5% na tematica “pesquisa ¢ atualizagdo de conteudos”,

com 42,5%.

Com que finalidade usa as redes sociais? (Pode selecionar varias opgoes)

Lazer & entretenimento 193 (96,5%)
Para fing académicos elou

profissionais 86 (43%)

Ver produtos, promogdes, etc. 102 (51%)
Obter informagdes 102 (51%)
Pesquisa e atualizagio de 85 (42,5%)
contelidos '
Contactar outras pessoas 130 (65%)
'] 50 100 150 200

Figura 11- Finalidade de uso das redes sociais
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Comecando a seccao seguinte (redes sociais video), tenta-se compreender se 0s inquiridos
assistem a videos dentro das redes sociais. As respostas revelam que a grande maioria o
faz (99%), sendo que apenas 1% ndo visualiza videos. Quem respondesse “ndo” seria

remetido para o fim do questionario.

Costuma visualizar videos nas redes sociais?

Z2(1%)

®5im
@ Nio

199 (99%)

Figura 12- Visualizacéo de videos nas redes sociais

A proxima questdo prende-se com as tematicas assistidas podendo cada inquirido
escolher mais que uma opcéo (figura 13), onde se depreende que a combinacdo mais
escolhida é Cozinha, Moda/Beleza e comédia com 44 respostas (21,89%). De seguida
com 26 respostas tem-se a combinacdo Moda/Beleza e comédia (12,94%) e a Comédia
com 24 respostas (11,94%). Por outro lado, a escolhas menos feitas com apenas 1 voto
(0,5%) sdo Moda/Beleza e musica; Gamimg, Desporto e Viagens; Cozinha, Nutrigdo e

Saude; Cozinha, Dicas e truques e Cozinha, Moda/Beleza, Comédia e Viagens.
Que tematicas mais gosta de assistir nas redes sociais video? (Pode escolher varias opgdes)

® Cozinha, Moda/Beleza, Comédia

® Moda/Beleza, Comédia

2 (1%)(0,5%)
5(2,49%) ®Comédia
22 44 (21,89%) @ Cozinha, Comédia
9 (4,48%) ® Cozinha, Moda/Beleza
@ Cozinhz

®Gaming, Comédia
@ Cozinha, Gaming, Comédia
® Moda/Beleza
12 (5.97%) @ Cozinha, Gaming, Moda/Beleza, Comédia
Gaming
@ Cozinhz, Desporto
26 (12,94%) ® Cozinha, Moda/Beleza, Desporto
@ Comédia, Desporto
®Cozinha, Comédia, Desporto
Cozinha, Dicas e trugues
B - @ Cozinha, Gaming, Moda/Beleza
woeas Cozinha, Mods/Beleza, Comédia, Viagens
24 (11,94%)
@ Cozinha, Nutrigdo e Salde
21(10,45%) ® Gaming, Desporto, Viagens

® Moda/Beleza, Masica

Figura 13- Tematicas assistidas nas redes sociais
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Costuma interagir nas redes sociais video (comentarios,
partilhas e gostos)?

@5im
®Nio

Figura 14- Interacéo nas redes sociais video

A figura 14 ilustra a quantidade de inquiridos que interagem nas redes sociais video,
sendo a mesma maior (77,11%) do que aqueles que ndo efetuam qualquer interacéo
(22,89%).

Ao usar essas redes, vocé...

@ Apenas visualiza ® Ambos @ Produz conteldos de video

Apenas visualiza Ambos Produz conteldos
de video

Figura 15- Utilizacdo das redes sociais video

No que toca a utilizacdo das redes sociais video, a grande maioria dos inquiridos, mais
propriamente 160 (80,4%) apenas visualiza 0s conteudos presentes nas mesmas,
concluindo-se que nédo estabelecem grandes produgdes de conteudo nestas redes. Por
outro lado, 36 inquiridos visualizam e produzem conteudos (18,09%). Os restantes 3

individuos produzem videos, com 1,51%.
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Os inquiridos delimitaram quais as redes sociais que acreditam ser mais apelativas
(podendo escolher mais que uma op¢ao), como se pode confirmar na figura 16. Assim,
com 159 votos (79,9%), o Instagram foi a rede social mais vezes escolhida. O Tiktok
ficou em segundo lugar com uma percentagem de 45,7%, relativa a 91 individuos.
Consequentemente, 0 Youtube conta com 88 inquiridos (44,2%), o Whatsapp com 72
(36,2%), 0 Facebook com 39 escolhas (16,6%) e o Twitter com 14,6%, relativos aos 29
restantes individuos.

De entre estas redes sociais, qual ou quais considera mais apelativas e atrativas? (Pode escolher
varias opgoes)

Facebook 33 (18,6%)

Tiktok 91 (45,7%)
Youtube 88 (44,2 %)‘
Twitter 20 (14,6%)
Whatsapp 72 (38,2%)
Instagram 159 (79,9%)

0 50 100 150 200

Figura 16- Atratividade das redes sociais

Ap0s a pergunta anterior, a seccdo 4 relativa ao Covid-19 e as redes sociais video comega,
tendo 8 questdes de matriz, com uma escala de 1 a 5, onde 1 designa “discordo
totalmente”, 2 significa “discordo parcialmente”, 3 corresponde a “sem opinido”, 4 a

“concordo parcialmente” e 5 a “concordo totalmente”.

Aprendi e utilizei funcionalidades digitais novas

com a pandemia (como por exemplo as entregas
em casa)

18 (9,04%)

13 (6,53%)

41 (20,6%)

67 (33,67%)
4

5 60 (30,15%)

TOTAL 199/ 100%

Figura 17- Funcionalidades digitais novas

Através da Figura 17, percebe-se que relativamente & frase “Aprendia e utilizei
funcionalidades digitais novas com a pandemia” a maioria dos inquiridos tem uma
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tendéncia a concordar parcialmente com a mesma (33,67%). Além disto, uma grande
quantidade de inquiridos concorda totalmente com a frase, mais propriamente 60 dos 199
totais, correspondendo a 30,15%. Por outro lado 41 inquiridos ndo tém opinido (20,6%),

13 discordam parcialmente da mesma (6,53%) e 18 discordam totalmente, com uma

R a Durante o confinamento senti-me mais
aborrecido

17 (8,54%)

percentagem de 9,04%.

1

17 (8,54%)

37 (18,59%)

44 (22 11%)
4

5 84 (42,21%)
o 190 100

Figura 18- Aborrecimento no confinamento

Quanto a figura 18, relativa ao aborrecimento no confinamento, conclui-se que a maioria
dos inquiridos concorda totalmente com a afirmacgédo, com 42,21%. Por conseguinte, com
um segundo lugar de maior nimero de votos, tem-se 0 numero 4 (concordo parcialmente),
com 22,11%. De seguida, e em ordem decrescente temos o nimero 3 (sem opinido) com

37 respostas (18,59%), e 0s numeros 2 e 1 ambos com 8,54%.

Consequentemente, tentou compreender se, para combater o aborrecimento os inquiridos
recorreram as redes sociais para o fazer. Assim sendo, e tal como podemos verificar na
figura 19, confirma-se este facto na grande maioria dos inquiridos. Das 199 pessoas, 87
concordaram totalmente com a afirmacdo (43,71%), 57 concordaram parcialmente
(28,64%), 36 permaneceram neutros (18,09%), apenas 10 discordam parcialmente
(5,02%) e por ultimo um numero bastante reduzido (9 pessoas) discordou totalmente, com
uma percentagem de 4,52%.
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Usei as redes sociais
Resposta para combater o
aborrecimento

9 (4,52%)
1

10 (5.02%)
2

36 (18,09%)
3

57 (28,64%)
4

5 87 (43,71%)
TOTAL 199 / 100%

Figura 19- Uso das redes sociais para
combater o aborrecimento

A tendéncia para o consumo de redes sociais com componente video no confinamento
(figura 20) verificou-se através das respostas dos inquiridos, na medida em que 97
(48,74%) destes concordaram totalmente com isto, bem como 55 (27,63%) concordaram
parcialmente, fazendo estes dois grupos mais de metade do nimero total de inquiridos
(152 de 199 pessoas). Dos ultimos 47 individuos, 24 (12,06%) ndo tém uma opinido sobre
0 assunto e 13 discordam parcialmente do mesmo com uma percentagem de 6,53%. A

minoria discorda totalmente, sendo apenas relativa a 5,02%.

O confinamento fez com que thvesse uma malor
Resposta tendéncia para consumir mals redes socials com
componente video

10 {5.02%)

13 (6.53%)

24 (12,06%)

55 (27,63%)
4

5 o7 (48.74%)

100 100%

Figura 20- Tendéncia para consumir redes sociais video

Quanto a figura 21 presente abaixo, salienta-se a grande maioria (123 inquiridos) que
acredita totalmente que o confinamento teve impacto na crescente visualizacdo de videos
nas redes sociais, com uma percentagem de 61,8%. Por conseguinte, 61 dos 199 concorda
parcialmente com a afirmacéo (30,65%). No ponto neutro tem-se uma percentagem de
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12,06% (24 inquiridos). No pdélo negativo encontram-se 14 inquiridos, sendo 7 relativos

a “discordo parcialmente” e outros 7 a “discordo totalmente”, ambos com 3,52%.

0 confinamento teve impacto no
Resposta aumento de visualizacdes de
videos nas redes sociais

T (3,52%)

7 (3.52%)

24 (12,06%)
3
61 (30,85%)
4
5 123 (61,8%)
TOTAL 199/ 100%

Figura 21- Impacto no aumento de visualiza¢des

Seguidamente, na figura 22 representada abaixo estdo presentes as duas seguintes
afirmacdes da seccdo, a primeira sendo “Desde a pandemia e o confinamento tenho
utilizado frequentemente as redes sociais de video curto, como o Tiktok e os Reels no

Instagram” e a segunda “Considero 0s videos curtos mais apelativos do que os longos”.

No que toca a primeira frase, conclui-se que a tendéncia é o aumento da utilizagdo das
redes sociais com componente de video curto, concordando total e parcialmente com a
mesma, sendo as percentagens de 39,69% e 26,13%, respetivamente. Nos pontos
“discordo totalmente” e “discordo parcialmente” estdo presentes as minorias com 10,55%
na primeira, correspondente a 10 pessoas e 16 inquiridos na segunda (8,04%). O grupo

sem opinido conta com 31 inquiridos (15,58%).

Deste modo, a afirmagéo “Considero os videos curtos mais apelativos do que os longos”,
presente na figura 22, é confirmada por uma grande maioria de inquiridos que concordam
tanto totalmente (46,23%) como parcialmente (21,1%) com a mesma. Apenas uma
pequena porcao acredita que 0s videos curtos ndo séo mais apelativos, sendo esta dividida
entre 7 (3,52%) inquiridos que discordam parcialmente e 5 (2,51%) que discordam
totalmente. Apesar disto, existe ainda um grupo grande sem opinido com 53 pessoas
(26,63%).
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Deade a pandemia & o confinamento tenho
Resposta utilizado frequentemente as redes soclais de video
curto, como o Tikiok e os Reels no Instagram

Considero os videos curtos mais

apelativos do que os longos

21 (10,55%) 51(2,51%)
,
16 (8,04%) T(3.52%)
2
31 (15,58%) 53 (26,63%)
3
52 (26,13%) 42(21,1%)
4
5 79 (30,60%) 02 (46.23%)
199/ 100% 199/ 100%

Figura 22- Redes sociais video curto e atratividade de videos curtos

Ao contrario daquilo gque se esperava, a Ultima pergunta da seccdo 4 (figura 23) teve uma
maioria sem opinido relativamente a afirmagao “O confinamento pandémico fez com que
comprasse mais por impulso”. Além de 57 inquiridos ndo terem opinido (28,6%), 0s
numeros mais elevados revelam a discordancia da afirmacao com 53 inquiridos (26,63%)
que discordaram totalmente da afirmacdo e 38 (19,09%) que discordaram parcialmente.
Apenas 25 pessoas concordaram totalmente com a frase, correspondendo a uma
percentagem de 12,56% e 26 concordaram parcialmente com a mesma, com 13,07%.

O confinamento pandémico
fez com que comprasse mais
por impulso

53 (26,63%)
1

38 (19,09%)
2

57 (28,64%)
3

26 (13,07%)
&4
5 25 (12,56%)

Figura 23- Compras por impulso
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Ja expressou a sua opinido sobre um produto/ servigo nas redes sociais video (Youtube,
tiktok. etc.)?

®Nunca
®5im, zlgumas vezes
®Sim, ap
®Sim, bastantes veze:

Figura 24- Expressédo de opinido nas redes sociais video

A figura 24 retrata a primeira questdo da Ultima sec¢do do questionario, referente as redes
sociais video e ao comportamento do consumidor. Apesar da maioria ndo ter dado a sua
opinido nestas redes sociais com 109 respostas (54,23%), 0s restantes inquiridos ja o
fizeram, sendo um ndmero bastante proximo da maioria, com 92 respostas, havendo
apenas 17 pessoas que diferenciam a maioria da minoria. Destas 92, 72 (35,82%) ja
expressaram a sua opinido algumas vezes, 13 (6,47%) apenas uma Unica vez e 7 jA 0

fizeram bastante vezes com 3,48%.

Com que frequéncia observa videos no tiktok onde alguém promove um produto?

14 (7,043

@R=gularmente
@ Poucas vezes
®Raramente

@ Sempre
®Nunca

Figura 25- Frequéncia de observagao de videos com promogdo de produtos

Por sua vez, a figura 25 ilustra a frequéncia com que os inquiridos observam videos no
Tiktok onde alguém promove um produto. Dentro da totalidade consegue compreender-
se que 90 inquiridos (45,23%) observam esses conteidos regularmente, sendo este grupo
composto pela maioria. Por conseguinte, 45 (22,61%) pessoas afirmam ver este tipo de
videos poucas vezes, e por sua vez 32 (16,08%) apenas observam raramente. Nos
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extremos temos 14 pessoas (7,04%) que nunca veem videos com promogcdes de produtos

e 18 (9,05%) afirmam ver sempre.

Consequentemente, a figura 26 retratada abaixo revela que 144 dos 199 inquiridos
acreditam ser impulsionados a comprar um produto/servico através as opinides de outros
utilizadores, fazendo uma grande maioria de 72,36%. Os restantes 27,64% nao acreditam

nesse facto.

Sente gue as opinides de outros utilizadores sao impulsionadoras
para ofa fazer adquirir um determinado produto/servigo?

55 (27,64%)

@5im
®Nzo

144 (72.36%)

Figura 26- Opinides impulsionadoras para adquirir produtos/servicos

Que opinides valoriza mais ao considerar a compra de um produto?

® Amigos/ familiares @Influencers com parceirss com a marca ® Utilizadores com pouco reconhecimento @ Utilizadores que ja obteram o praduto

52515
12(6,03%)

Figura 27- Opinides valorizadas ao comprar um produto
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As opiniGes mais valorizadas pelos inquiridos aquando a compra de um produto sdo dos
seus amigos e familiares, com uma maioria de 79,9%. As seguintes opinides mais
valorizadas sdo as de influencers com parcerias com a marca, sendo que 23 inquiridos
(11,56%) escolheram essa opc¢do. Por conseguinte, utilizadores com pouco
reconhecimento apresentam um papel importante para 12 dos inquiridos e utilizadores
que j& obtiveram o produto foram escolhidos como ultima opcdo para 5 inquiridos
(2,51%).

Numa escala de 0 a 5, delimite o nivel de influéncia dos videos nas redes
sociais

91038508180

.
E: I I
| I I

4 3 5 2 1 0

Figura 28- Influéncia dos videos nas redes sociais

A figura 28 retrata o nivel de influéncia que os inquiridos acreditam existir nos videos
presentes nas redes sociais. Apenas uma pessoa das 199 acredita que os videos nas redes
sociais apresentam 0 influéncia. De seguida, no nivel 1 encontramos 10 pessoas com
5,03% e no nivel 2 encontramos 24 inquiridos (12,06%). No nivel intermédio (3), existe
um maior nimero de pessoas, mais propriamente 61 (31,16%), sendo o segundo nivel
mais escolhido pelos inquiridos. O 5° nivel conta com 27 inquiridos e 13,57%. Apesar
disto, é o nivel 4 que reina nas votagdes com a maioria de 37,69% e 72 pessoas,
concluindo-se assim que existe um grande nivel de influéncia dos videos nas redes sociais

segundo a maioria da amostra.

Seguidamente, na figura 29 apresentada abaixo, conclui-se que a maioria dos inquiridos

é provavel (104 inquiridos) e muito provavel (25 inquiridos) de comprar um produto com
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base na visualizacdo de um video, sendo que ambas juntas apresentam uma percentagem
de 64,82%. Noutra perspetiva, 70 inquiridos admitem ndo ser provavel adquirirem os

produtos, fazendo uma percentagem de 35,18% e, por isso, s&o a minoria.

Quao provavel @ para si comprar um produto ou servige com base num video
ohservado nas redes sociais?

Figura 29- Probabilidade de aquisicdo de produtos ao visualizar um video

Quando encontra um video de um utilizador a falar sobre determinado produto, o que o faz
considerar a aquisigao do mesmo? (pode selecionar varias opgoes)

As suas caracteristicas 121 (61,4%)

Mecessidade 146 (74,1%)
Cenfianca no prndu.to eno 87 (44.2%)
utilizador
ovideo  seqicoresco .. 157.6%)
Qualidade do video 20 (10,2%)
Utilizador inspira credibilidade 42 (21,3%)
0 50 100 150

Figura 30- Consideragfes para comprar um produto

Posto isto, a maioria dos inquiridos (146) quando encontra um video de um utilizador a
falar de certo produto, considera compra-lo pela sua necessidade (74,1%). As
caracteristicas do mesmo sdo também muito escolhidas com 121 escolhas (61,4%). Além
disto, com 44,2% tem-se a confianga no produto e no utilizador, com 21,3% a
credibilidade do utilizador, com 10,2% a qualidade do video e o fator menos importante

segundo a amostra é o nimero de gostos e comentarios do video com 7,6%.
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Ja comprou algo inesperado por ter visualizado um video
relacionade com o mesmo?

L IEG]
®5im

Figura 31- Aquisi¢do de algo inesperado pela visualizagdo de um video

A pergunta “Ja comprou algo inesperado por ter visualizado um video relacionado com o
mesmo?” presente na figura 31, 107 inquiridos responderam que ndo, fazendo uma
maioria de 53,77%. No entanto, a maioria é pequena uma vez que apenas se separa da

minoria por 15 inquiridos, que correspondem a 46,23% que responderam “‘sim”.

Se sim, sentiu-se satisfeito/a e voltaria a confiar num video para
adquirir outro produto?

®5im
®Nio

Figura 32- Nivel de satisfagdo e confianga em videos para adquirir produtos

\

Posto isto, quem respondesse “Sim” a pergunta anterior teria de responder a pergunta
representada acima na figura 32. Aqui conclui-se que quem ja comprou algo inesperado
pela visualizacdo de um video teve uma boa experiéncia e sentiu-se satisfeito/a,
demonstrando este facto com 83,33% das respostas. A minoria conta com 16 respostas

“Nao”, representando 16,67%.
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Quando um produto se torna viral nas redes sociais, como reage?

® Considero comprar ...
@ Nao fico afetado/a

@ Compro o produto

Figura 33- Viralizagao de produtos nas redes sociais

A reacdo da maioria dos inquiridos quando um produto de torna viral é considerar a
aquisicdo do mesmo (50,25%), bem como 2,01% afirmaram comprar o produto. Por outro

lado, uma grande parte da amostra (47,74%) néo fica afetada pelo acontecimento.

Normalmente, sente-se mais influenciadoe a comprar produtos
gquando visualiza

@ Videos curtos e micro, com u... @®Videos de média dura... ®Videos longos, co.

100

Videos curtos e micro,
com um maxime de 1
ou 2 minutos

Figura 34- Duracéo de videos mais influenciadores

De acordo com a figura 35 descrita acima, os videos que apresentam um papel mais
influenciador, segundo os inquiridos sdo 0s curtos e micro, representando 55,28% da
totalidade de respostas. Os videos com cerca de 5 minutos sdo os segundos mais
influenciadores com uma percentagem de 31,16% e, em ultimo, tem-se os videos longos
(com mais de 10 minutos), correspondentes a 13,57% das respostas.
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Por conseguinte, relativamente ao nivel de confianca das redes sociais video (figura 36),
conclui-se que o nivel médio, é representado pela maioria dos inquiridos (69,85%),
seguido pelo baixo nivel de confianga (20,1%) e por Gltimo o maximo nivel apresenta

uma percentagem de 10,05%.

Comparativamente as restantes redes sociais, qual o nivel de
confianca que tem no Tiktok Youtube e Instagram Reels?

20 (10,05%)

40
{20,1%)
® Média confianga
@ Pouca confianga

® Muita confianga

139 (69,85%)

Figura 35- Nivel de confianga das redes sociais video

Para encerrar 0 questionario (figura 37), recorreu-se a uma pergunta de resposta curta ndo
obrigatoria, referida por “Qual € a rede social video que apresenta, para si, 0 papel mais
influenciador no seu processo de compra?”, da qual se obtiveram 137 respostas das 199
totais. De entre as possibilidades, o Tiktok e os Instagram Reels tiveram um empate com
35,77% cada um, que correspondem a 98 inquiridos juntas. O Youtube contou com o

resto das respostas, com 39 inquiridos e uma percentagem de 28,47%.

Qual é a rede social video que apresenta, para si. o papel mais influenciador no seu processo de
compra?

® Instagram Reels
@ Tikiok
®YouTube

Figura 36- Influéncia das redes sociais video
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7.3.3 Discussao dos Resultados

Apo6s uma andlise dos dados, € crucial compreender e analisar aquilo que se extraiu de
pertinente para a investigacao, tendo como base as respostas ao questionario, bem como

toda a parte tedrica.

Assim sendo, é de salientar a idade bastante jovem presente na amostra, sendo a maioria
com idades compreendidas entre 15 e 25 anos, ocupando uma percentagem de 65,17%.
A forte presenca desta geracdo nas redes sociais é aqui demonstrada por Tang (2019), que
acredita que o publico mais jovem se encontra mais presente nas redes sociais
comparativamente aos restantes grupos etéarios. Além disto, confirma-se este facto através
da primeira questdo da secc¢do “Redes Sociais”, onde, da totalidade da amostra, apenas 2
individuos afirmam ndo utilizar redes sociais, remetendo para Kotler et al. (2021), que
afirma que a proliferacdo das redes sociais tem sido brutal, tornando-se essenciais para a

vida quotidiana.

Posto isto, o envolvimento é algo importante nas redes sociais, pois, 0 que as move sdo
as interacdes entre utilizadores, desde comentarios, a gostos e partilhas (Laudon e Traver,
2017). Através do questionario verifica-se que a grande maioria dos inquiridos envolve-
se ocasionalmente nas redes sociais (77,11%), e interage nas redes sociais video,
proporcionando assim a sensacdo de um espago comum a todos, onde opinides circulam

entre si.

Colocando o foco sob as redes sociais video, percebe-se que 0s inquiridos, na sua grande
maioria (99%) visualizam videos nas redes sociais. Esta nova tendéncia de visualizagéo
de videos deve-se aos avancos tecnoldgicos que fazem com que as redes sociais se tornem
cada vez mais centradas em elementos visuais, principalmente de videos, que transmitem

a informacéo de forma rapida com um tom de diversao e entretenimento (Teo et al., 2019).

Por outro lado, apesar de se esperar que mais utilizadores produzam videos, a maioria
apenas visualiza (80,4%). No entanto, e apesar de ser um nimero um pouco reduzido, 36
inquiridos tanto visualizam como produzem videos, o que revela que a distingdo entre
produtores e consumidores de videos é pouca, uma vez que podem ocupar ambas as

posicdes (Gros et al., 2017).
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A rede social considerada mais atrativa pelos inquiridos foi o Instagram. Esta escolha
deve-se & natureza visual dos seus contetdos, bem como das suas funcionalidades
interativas como os Instagram Reels (Klassen et al., 2018). Em segundo lugar encontra-
se 0 Tiktok, rede social demarcada pelos videos curtos, que tem vindo a crescer bastante
nos ultimos anos, principalmente desde a pandemia Covid-19, tal como afirma (Basch et
al., 2020). Conclui-se aqui que as redes sociais com contetdo visual sdo consideradas
mais atrativas pela amostra. Ndo obstante, a rede menos apelativa segundo 0os mesmos,
foi o Twitter, que se foca maioritariamente em elementos textuais. Em pendltimo lugar
encontra-se 0 Facebook, que perdeu notoriedade segundo os inquiridos. Com efeito,
salienta-se que os videos sdo componentes bastante interativas, pois 0s consumidores
respondem melhor a este tipo de contetdos (Dias et al., 2020). A tendéncia relativa a
visualizacdo de videos pode ser comprovada, na medida em que os inquiridos
demonstram uma preferéncia por redes sociais desse tipo, estando as mesmas mais

presentes nos seus habitos (Laudon e Traver, 2017).

Além disto, nesta questdo relativa a atratividade de cada rede social, comprova-se o
estudo referido no subcapitulo “Analise comparativa”, efetuado no ano de 2021 pelo
Grupo Marktest, onde se revela uma diminuicdo do interesse pelo Facebook em termos
de abandono, tal como se comprovou no questionario. Apesar de o Twitch apresentar um
crescimento acentuado no estudo, no questionario ndo foi mencionado, nem teve um
papel importante na investigacdo, uma vez que para muitos investigadores o mesmo é
definido como plataforma de live stream, e ndo como uma rede social (Gros et al., 2017).
Além disto, o Instagram e o Tiktok sdo referidos no estudo como redes sociais “em clara
ascensao em Portugal”, comprovando-se pela pergunta referida acima, onde o interesse

pela componente de video curto e micro é revelada pelos inquiridos.

De acordo com as informacGes extraidas pelo questionario, comprova-se que texto e
imagens deixam de ser suficientes para o consumidor, passando o foco para videos com

caracteristicas muito mais interativas (Xu et al., 2019).

Consequentemente, na secgdo do questionario “Covid-19 e Redes Sociais video”,

denotam-se varios dados pertinentes para a investigacdo, comprovados pela teoria.
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A pandemia Covid-19 alterou 0 modo de consumir, na medida em que os individuos se
deslocaram para o online, aumentando o fluxo de marcas neste ambiente, bem como um
aumento das aquisigdes feitas (Kim, 2020). Assim sendo, a afirmacao “Aprendi e utilizei
funcionalidades digitais novas com a pandemia” € vista pelos inquiridos como algo que
se comprova na maioria, com uma percentagem de 33,67%, concordando parcialmente
com esta. Além disto, uma grande quantidade de inquiridos concorda totalmente
(30,15%), comprovando as afirmacdes de Eger et al. (2021), que referiam que o0s
consumidores que anteriormente ndo se encontravam no meio digital, passaram a
encontrar-se, bem como a realizar compras ou a utilizar novas funcionalidades, como as

entregas em casa, que ganharam popularidade.

Mediante as mudancas relativas a pandemia Covid-19, ocorreram perturbagdes nas
relacBes interpessoais, imprescindiveis para a sadude fisica e mental (Masciantonio et al.,
2021). A nova realidade provocou um sentimento de soliddo e aborrecimento para com
os individuos, que tentaram ultrapassar estas sensa¢des ao utilizar as redes sociais a um
nivel muito mais elevado e a comprar produtos digitalmente, de forma a aumentar o
entretenimento (Dias et al., 2020). A auséncia de contacto fisico provocou um maior
interesse nas redes sociais e das suas ferramentas (Alshaketheep et al., 2020). Por
conseguinte, estas informacbes vdo ao encontro daquilo que se encontra presente no
inquérito, uma vez que o aborrecimento dos inquiridos na pandemia foi bastante elevado,
tendo a maioria concordado totalmente (42,21%) e parcialmente (22,11%) com este facto.
Por outro lado, e ainda comprovando as informacgfes dispostas acima, a maioria dos
inquiridos afirma ter usado as redes sociais para combater esse mesmo aborrecimento,
contando com uma percentagem total de 72,35% (juntando as percentagens de “concordo

totalmente” e “concordo parcialmente”).

Ao ter reformulado os comportamentos do consumidor, a pandemia teve um papel
importante na ascensdo dos videos e das redes sociais video, na medida em que foi nesta
altura que se deu o “boom” da rede social Tiktok, demarcada pelos seus videos curtos e
micro (Basch et al., 2020). Durante os primeiros meses de pandemia, o Tiktok foi a app
mais descarregada a nivel mundial, 0 que demonstra a sua natureza viciante (Duarte e
Dias, 2021). Diante destas informacdes, 48,74% dos inquiridos afirmam ter uma maior
tendéncia para as redes sociais video durante o confinamento, bem como 61,8%
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concordam totalmente com a frase “O confinamento teve impacto no aumento de
visualizacdo de videos nas redes sociais”, revelando assim essa tendéncia crescente pelos
videos nas redes sociais. Na ultima sec¢do encontramos a questdo “Quao provavel é para
si comprar um produto ou servi¢co com base num video observado nas redes sociais?”,
que comprova aqui a tendéncia e a importancia dos videos para as empresas, com 104
inquiridos a afirmar ser provavel para eles. Diante esta informagdo, confirmam-se as
teorias de Nisa et al. (2021), pelas quais afirmaram que compreender as dindmicas dos
videos nas redes sociais proporciona grande chances para as empresas venderem 0s seus

produtos.

Voltando a seccdo 4 do questionario, e comprovando as informacdes referidas acima, os
inquiridos confirmam, na sua grande maioria, ter utilizado frequentemente redes sociais
video como o Tiktok e os Reels do Instagram, delineando assim a propensao para o
Tiktok.

Relativamente aos videos curtos, a amostra considera, maioritariamente (67,33%), que 0s
videos curtos sdo mais apelativos do que os longos, sentindo-se mais influenciados por
videos curtos e micro, com uma percentagem de 55,28% da totalidade de respostas. Estas
respostas podem dever-se ao facto de os consumidores, atualmente, se tornarem
impulsivos e impacientes, procurando produtos e servigos enviados rapidamente e uma
experiéncia de compra facil e simples. Ao quererem o imediatismo, ndo tém tempo para
visualizar videos com uma grande duracdo, procurando assim contetdos rapidos e
instantaneos (Wlodarczyk, 2021). A tendéncia tem sido precisamente 0s videos cada vez
mais curtos, pois os fatores visuais tém vindo a ganhar cada vez mais interesse nas redes
sociais, sendo que a industria de plataformas de videos curtos e micro tem vindo a
aumentar consideravelmente desde o ano de 2017, muito gragas a aplica¢do Tiktok (Xu
etal., 2019).

A ultima afirmag&o da seccdo relativa ao Covid-19 revelou-se diferente das expectativas,
uma vez que a maioria dos inquiridos ndo tem uma opinido no que respeita a frase “O
confinamento pandémico fez com que comprasse mais por impulso”, ndo se verificando
as compras por impulso na pandemia, defendidas por Eger et al. (2021), que acreditava
que ajudavam a combater o isolamento nessa altura. Contudo, compreende-se que o

consumidor estd a tornar-se mais consciente das suas agdes, nao agindo por impulso e
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minimizando o seu consumo. E individualista pois foca-se nas suas proprias necessidades,
no seu descanso e preocupa-se com a sua saude e segurancga (Wlodarczyk, 2021). Quanto
a estas informac0es, revela-se que a necessidade € precisamente aquilo que faz a maioria
dos inquiridos (74,1%) considerar a aquisi¢do de um produto, através da visualizacdo de

videos.

As opinides dos consumidores sdo muito importantes para as empresas, dado que uma
opinido de desagrado por parte dos consumidores pelos produtos ou servigos, pode afetar
a empresa negativamente (Peeroo et al., 2019). Posto isto, Wlodarczyk (2021) defende
que ao dar e receber opinides no online, qualquer pessoa pode tirar partido disso para
demonstrar conhecimentos relativos as marcas, onde o consumidor, no seu processo de
decisdo procura informacdes e visualiza a opinido de multiplos individuos. Encontra-se
aqui presente a técnica de comunicacdo WOM, sendo esta a melhor forma de chegar as
audiéncias, influenciando as mesmas das mais variadas formas, pois as informacdes
propagam-se a um nivel bastante elevado (Azpeitia, 2021). Desta forma, ao observar as
opiniBes de outros consumidores leva a que as decisdes de compra sejam afetadas com
base nas informacdes partilhadas. E de salutar que o consumidor ndo é um elemento

passivo, mas sim um integrante do processo digital (Stephen, 2016).

Relativamente as opinides da amostra sobre produtos/servicos, apesar de a maioria nunca
ter expressado a sua opinido (54,23%), observa regularmente videos na rede social Tiktok
onde sdo promovidos produtos, contando com uma percentagem de 45,23%, o que revela
que, mesmo ndo expressando 0s seus sentimentos sobre uma compra, tem em atencédo as
opinides de outras pessoas no que toca a aquisicdo de produtos. Assim, comprova-se que
a grande maioria dos inquiridos (72,36%) consideram que as opinides de outros 0s
impulsionam a comprar algo, comprovando-se a ideia de Couto (2019), onde o
consumidor é moldado pelas informacGes provenientes de outros utilizadores no meio
digital. Além disto, os inquiridos consideram, numa escala de 0 a 5, que o nivel de
influéncia dos videos presentes nas redes sociais é de 4 maioritariamente, revelando aqui

as oportunidades das empresas para utilizar os contetdos para conseguir novos clientes.

Com efeito, as opinides mais valorizadas pelos inquiridos ao considerarem a aquisicéo de
um produto e/ou servico, sdo precisamente as de pessoas do seu seio de confianga, como

0s seus amigos e familiares, com 79,9% do total das respostas. Em segundo lugar
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encontram-se os influencers com 11,56%. Deste modo, a confianga decorrente do publico
tem recaido sobretudo em outros clientes, maioritariamente os amigos e familia, e ndo
sobre as comunicagdes de marketing. Além disto, o consumidor moderno tem tempo
limitado para avaliar as marcas, favorecendo a dependéncia pelas opinides de outros
(Kotler et al., 2017). Quanto aos influencers, apesar da confianca ser reduzida na amostra
da investigacdo, encontram-se em segundo lugar, o que pode revelar uma relagdo de
confianga e proximidade entre consumidor e influencer. Os seguidores identificam-se

com 0s mesmos, procurando sensacdes proximas (Levin, 2020).

Numa outra instancia, a amostra, na sua maioria (53,77%), nao comprou algo inesperado
por ter visualizado um video relacionado com esse mesmo produto, revelando aqui 0 novo
consumidor mais consciente das suas decisdes, sem agir por impulso e confiante nas suas
crencas e opinides (Oliveira et al., 2021). Contudo, aqueles que o fizeram (96 inquiridos),
sentiram-se maioritariamente satisfeitos com a sua aquisicdo, com uma percentagem de
83,33%. Por outro lado, salienta-se a curiosidade dos inquiridos ao considerar a compra
de um produto que se tornou “viral” nas redes socias, COm uma percentagem de 50,23%.
Com este facto, pode concluir-se que as opinides de outros utilizadores contam bastante
para os inquiridos, na medida em que um produto viral apresenta um grande nimero de
opinides relativas a este, propondo a opinido de que o consumidor moderno tem tempo
limitado para avaliar as marcas, favorecendo a dependéncia pelas opinides de outros
(Kotler et al., 2017).

Ainda dentro do tema da confianca, nas redes sociais video considera-se estar a um nivel
médio consoante a amostra do questionario (69,85%), justificando precisamente que,
cada vez mais, 0s consumidores comunicam entre si, tornando-se eles préprios medias de
comunicagdo (Martins, 2020). Assim, a falta de confianga nas empresas faz com que a

melhor forma de comunicar seja esta (Kotler et al., 2017).

Para finalizar, a Gltima questdo era relativa a rede social video considerada mais apelativa
pelos inquiridos, pela qual se definiu o Tiktok e os Instagram Reels com um empate de
35,77% das respostas. Por conseguinte, ambos tém presente a tendéncia que € o0 aumento
da popularidade de videos curtos, atraves da sua criacdo e partilha, principalmente de
videos curtos em loop (Anderson, 2020). Apesar do empate, este tipo de conteidos surgiu

primeiramente no Tiktok, que aumentou progressivamente com a pandemia Covid-19,
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passando depois o Instagram a corresponder a este aumento do interesse por videos

curtos, dando luta & grande evolucdo do Tiktok com os seus Reels (Frélich, 2021).
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CONCLUSAO

O estudo analisou uma area especifica do marketing digital, que tem adquirido, ao longo
dos ultimos anos, uma elevada importancia em virtude da transformac&o digital que se
assistiu. Com o avanco do mesmo, a preponderancia das redes sociais para as empresas
cresceu, nomeadamente aquando da pandemia Covid-19. No caso do Tiktok, a nivel
mundial ocorreu uma explosdo no seu alcance, bem como os Reels do Instagram que

consolidaram também a sua importancia.

Com efeito, conseguiu comprovar-se, através da jungdo entre teoria e a metodologia, que
a pandemia impulsionou as redes sociais video, principalmente de video curto e micro. O
mundo é cada vez mais digital, onde tanto empresas, como consumidores estdo inseridos,
sendo crucial a criacdo de estratégias para que ambas as partes beneficiem do mesmo.
Além disto, a importancia do consumidor e dos seus habitos de consumo para as empresas

e para o marketing também se considerou como um fator importante a considerar.

Ao compreender a linha cronoldgica das redes sociais, mais propriamente, das redes
sociais video e o interesse gerado pelos consumidores nas mesmas, sobretudo no periodo

pandémico, destacou-se o potencial para o estudo.

E de salientar as redes sociais que tém vindo a surgir nos tltimos anos, desde o Twitch,
ao cafeine tv, onde ainda sdo demasiado recentes para terem um impacto grande na vida
dos consumidores, mas que poderao vir a ser tendéncias futuras. Além disto, a realidade
imersiva é também um ponto de interesse para o futuro, uma vez que conjuga muito mais

que videos, imagem e som, englobando o pdblico numa nova dimenséo.

Assim sendo, a contribuicdo recai sobre o interesse crescente por opinides de outros
utilizadores, mais propriamente de amigos e familia, bem como a tendéncia para o uso de
aplicacdes de video curto, onde a atracdo € de contelldos com uma duragdo nao superior

a 2 minutos.

Em dltima instancia, as redes sociais video sdo uma forma muito apelativa para as
empresas divulgarem o seu negoécio, através do WOM, cada vez mais utilizado e
considerado para se ter um negocio de sucesso. Os videos micro s&o uma tendéncia, sendo
gue os mesmos foram impulsionados pela pandemia Covid-19, contribuindo para o novo

consumidor de hoje em dia, confiante e decidido.
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ANEXOS

0 IMPACTO DAS REDES SOCIAIS VIDEO
NO PROCESSO DE DECISAQ DE
COMPRA ONLINE

No &mbito da temdtica da Dissertacdo do Mestrado em Marketing e Negdcios
Internacionais, do Instituto Superior de Contabilidade e Administrago de Coimbra, pego
a sua colaboragdo neste inguérito relative ao impacte das redes sociais video no
processo de decisdo de compra online. Além disto, pego também sinceridade, para que o
estudo esteja o mais préximo da realidade possivel.

A confidencialidade e o anonimato dos dados serdo garantidos. A sua participagdo é
voluntdria, ndo existindo qualquer contrapartida financeira ou de outro tipo.

Agradego a sua participagdo. Qualquer divida que pretenda esclarecer por faver

contacte 322020106218@alumni.iscac gt
*Obrigatério

DADOS PESSOAIS

1. Idade*
Marcar apenas uma oval.

Menos de 15

2 15-25
25-35
35-45

_45-55
Mais de 55

2. Género*

Marcar apenas uma oval

Feminino
' Masculino

() Prefiro ndo dizer

nitp:Oacs goog 2.0 VDo3V_¥|ioh_SERANTRI=1

2311122, 18222 0 IMPACTO DAS REDES SOCIAIS VIDED NO PROCESSO DE DECISAD DE COMPRA ONLINE

3. Regido*

Marcar apenas uma oval.

Norte
) Litoral
-_7_. Centro

Sul
) Arquipélago dos Agores

_ Arquipélago da Madeira

4. Situagdo Profissional *
Marcar apenas uma oval.

__. Empregado/a
Desempregado/a

| Estudante

__ Reformado/a
Estagiario/a

) Qumro:
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REDES SOCIAIS

5. Utiliza redes sociais? *

Marcar apenas uma oval.

JN8o  Pular para a segdo 7 (Questiondrio Submetida)

hetps:igocs google.

1CFF 52.0_VDo3V_Y|ioh_SE/edi?pi-1
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6. Sesim, em guais se encontra presente? (pode escolher varias opgdes) *
Marque todas que se aplicam

["] Facebook
I:‘ Twitter
I:‘ Instagram
[] Tiktok

D Whatsapp
D Youtube

I:‘ Qutro:

7. Quando utiliza as redes sociais, que tipo de envolvimento tem? *
Marcar apenas uma oval.

| Apenas |&/observa

() Inerage ocasionalmente
 Interage/envolve-se quase sempre
| Cria contetdos originais regularments

! _ Cria

pi regul

8. Com que finalidade usa as redes sociais? (Pode selecionar varias opcdes) *
Margue todas que se aplicam.

|| Lazer e entretenimento

[ Para fins académicos e/ou profissionais
D Ver produtos, promogdes, elc.

I:‘ Obter informagdes

[ Pesquisa e atualizagdo de contelidos
[] comactar outras pessoas

[ outre:

. Como o Tiktok, Youtube cu Instagram Reels
REDES SOCIAIS VIDED

https:iigocs google.

1GFF S24_Voo3V_Y]ooh_SSiedizpil-1
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9. Costuma visualizar videos nas redes sociais? *
Marcar apenas uma oval.
1 §im

_ Méo Pular para a se¢do 7 (Questiondrio Submetido)
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10.  Que tematicas mais gosta de assistir nas redes sociais video? (Pode escolher *

varias opgdes)

Margue todas que se aplicam.
|:| Cozinha

D Gaming

D Moda/Beleza
[] comédia

|:| Outro:

11.  Costuma interagir nas redes sociais video (comentdrios, partilhas e gostos)? *

Marcar apenas uma oval.
! Sim

! Ndo

12. Ao usar essas redes, vocé.. *

Marcar apenas uma oval.

) Produz conteddos de video
) Apenas visualiza

! Ambos

13. De entre estas redes sociais, qual ou quais considera mais apelativas e *

atrativas? (Pode escolher varias opgdes)

Margue todas que se aplicam.

I:‘ Facebook
[ Tiktok
|:| Youtube
D Twitter
I:‘ Whatsapp
["]instagram
CovID- Responda, por favor, a estas afirmacgdes relativas as redes sociais
19E video e & pandemia Covid-19 conforme a sua opinido, selecionando
P " dierord .
REDES apenas.uTa OpGaD. Edlscor(flol - dis
sem opinido, p totalmente)
SOCIAIS
ViDED
14.  Aprendi e utilizei funcionalidades digitais novas com a pandemia (como por  *
exemplo as entregas em casa)
Marcar apenas uma oval.
Discordo Totalmente
7
2
3
4
5
Concerdo totalmente
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15.  Durante o confinamento senti-me mais aborrecido *
Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente

Concordo totalments

16.  Useias redes sociais para combater o aborrecimento *
Marcar apenas uma ovai

Discordo totalmente

Concordo totalmente

17. 0 confinamento fez com gue tivesse uma maior tendéncia para consumir mais *
redes sociais com componente video

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente

Concordo totalmente
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18. 0 confinamento teve impacto no aumento de visualizagies de videos nas
redes sociais

Marcar apenas uma oval.

Discerdo totalmente

Concordo totalmente
19. Desde a pandemia e o confinamento tenhe utilizado frequentemente as redes *
sociais de video curto, como o Tiktok e os Reels no Instagram
Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente

Concordo totalmente

20. Considero os videos curtos mais apelativos do que os longos *
Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente

Concordo totalmente

21. 0 confinamento pandémico fez com que comprasse mais por impulso *
Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente

Concordo totalmente
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22, Ja expressou a sua opinido sobre um produto/ servigo nas redes sociais video *
(Youtube, tiktok, etc.)?

Marcar apenas uma oval.
Sim, apenas uma vez
Sim, algumas vezes
Sim, bastantes vezes

Nunca

23.  Com que frequéncia observa videos no tiktok onde alguém promove um *
produto?

Marcar apenas uma oval.
Nunca
Raramente
Poucas vezes
Regularmente

Sempre

24, Sente que as opinides de outros utilizadores sdo impulsionadoras para o/a -
fazer adquirir um determinado produto/servigo?

Marcar apenas uma oval.
Sim

Néo

25.  Que opinides valoriza mais ao considerar a compra de um produto? *
Marcar apenas uma oval.
Amigos/ familiares
Utilizadores com pouco recanhecimento

Influencers com parceiras com a marca

Outro:

26. MNuma escala de 0 a 5, delimite o nivel de influéncia dos videos nas redes "
sociais.

Marcar apenas uma oval.

Nenhuma influéncia

influéncia total

107 de 109 Coimbra Business School | ISCAC
Mod5.233 00 Quinta Agricola — Bencanta, 3045-601 Coimbra
SISTEMA INTERNO DE GARANTIA DA QUALIDADE Tel +351 239 802 000; E-mail: secretariado@iscac.pt; www.iscac.pt



mailto:secretariado@iscac.pt

iscac

Politécnico de Coimbra O impacto das redes sociais video no
processo de tomada de deciséo de

BUSINESS SCHOOL .
compra online

27.  Qudo provével & para si comprar um produto ou servigo com base num video  *
observado nas redes sociais?

Marcar apenas uma oval,

) Muite provével
Provavel

___J Pouco provavel

28.  Quando encontra um video de um utilizador a falar sobre determinado produto, *
o que o faz considerar a aquisicdo do mesmo? (pode selecionar varias
opedes)

Marque todas que se aplicam.

I:‘ As suas caracteristicas

I:‘ Necessidade

|:| Confianga no produto e no utilizador

do utilizador

[ Mdmerc de gostos e cor grios do video e
I:‘ Qualidade do video
[ utilizador inspira credibilidade

D Outro:

20, Ja comprou algo inesperado por ter visualizado um video relacionado como  *
mesmao?

Marcar apenas uma oval.
) 8im

| Néo

30.  Se sim, sentiu-se satisfeito e voltaria a confiar num video para adquirir outro
produto?

Marcar apenas uma oval

J Sim

Néo

31. Quando um produto se torna viral nas redes sociais, como reage? *
Marcar apenas uma oval.
Néo fico afetado/a

( _" Compro o produto

{ __. Considero comprar o produto

32.  Normalmente, sente-se mais influenciado a comprar produtos quando .
visualiza

Marcar apenas uma oval.

_" Videos longos, com mais de 10 minutos
) Videos de média duragdo (cerca de 5 minutos)

Videos curtos e micro, com um maximo de 1 ou 2 minutos

33. Comparativamente 3s restantes redes sociais, qual o nivel de confianca que
tem no Tikiok, Youtube e Instagram Reels?

Marcar apenas uma oval.
__ Pouca confianga

Média confianga

") Muita confianga
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34.  Qual é arede social video que apresenta, para si, 0 papel mais influenciador no
seu processo de compra?

Agradeco a atencdo, disponibilidade e o tempo dado a

Questionario este inguérito.

Submetido
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