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REsSumMoO

O marketing digital cresceu de forma significativa nos ultimos anos tornando-se uma das
principais ferramentas usadas pelas marcas que observaram no crescimento da internet

a oportunidade de expandirem o seu negocio.

As plataformas de social media alteraram o envolvimento entre as pessoas, a forma de
comunicar, de influenciar e de conectar. O marketing de influéncia tornou-se o ponto
estratégico para as marcas. As marcas que colaboram com influenciadores digitais para
criarem uma espécie de ponte de ligacdo entre o publico e prépria marca. Tudo isto
através das redes sociais onde os influenciadores demonstram confianca nos produtos

da marca para que o seu publico compre esse mesmo produto.

Num contexto de transformacao digital acelerada, o objetivo desta investigacao passa
por identificar as principais oportunidades para as marcas e profissionais de marketing
digital em relacao aos influenciadores. Para tal, a pesquisa envolveu uma revisao da
literatura sobre alguns topicos dentro do marketing digital, a relevancia dos

influenciadores digitais e intengdo de compra dos consumidores.

Para este efeito, através de uma investigacdo com recurso a metodologia qualitativa,
realizaram-se onze entrevistas a profissionais que trabalham diretamente com o
Marketing digital, a fim de compreender as suas perspetivas e conhecimentos para o

objeto em estudo.

Conclui-se que os influenciadores digitais tém um impacto no sucesso das marcas
desde que este seja criteriosamente bem selecionado. Se existir uma coeséo entre os
valores e imagem da marca e do influenciador a parceria tera um impacto mais positivo

para com o publico de ambos.

Palavras-chave: Marketing digital, Marketing de influéncia, Influenciadores, Redes

sociais.
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ABSTRACT

Digital marketing has grown significantly in recent years, becoming one of the main tools
used by brands that have seen the growth of the internet as an opportunity to expand

their business.

Social media platforms have changed the way people engage, communicate, influence,
and connect. Influencer marketing has become the strategic point for brands. Brands
that collaborate with digital influencers to create a kind of bridge between the public and
the brand itself. All this through social networks where influencers show confidence in

the brand's products so that their audience buys that same product.

In a context of accelerated digital transformation, the objective of this research is to
identify the main opportunities for brands and digital marketers in relation to influencers.
To this end, the research involved a review of the literature on some topics within digital

marketing, the relevance of digital influencers and consumers' purchase intention.

For this purpose, through research using the qualitative methodology, eleven interviews
were conducted with professionals who work directly with Digital Marketing, to

understand their perspectives and knowledge for the object under study.

It is concluded that digital influencers do have an impact on the success of brands if it is
carefully selected. If there is cohesion between the values and image of the brand and

the influencer, the partnership will have a more positive impact on the audience of both.

Keywords: Marketing, Influencer Marketing, Influencers, Social Media
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1. INTRODUGCAO E IDENTIFICACAO DO PROBLEMA DE INVESTIGACAO

1.1. Antecedentes

A tematica do marketing de influéncia nas redes sociais tem recebido uma crescente

atengao por parte de varios autores, que serdo destacados ao longo deste trabalho.

No contexto especifico dos influenciadores digitais, observa-se uma lacuna na literatura
que explora de maneira aprofundada o impacto desses influenciadores no sucesso das
marcas. Apesar da existéncia de varios estudos sobre marketing de influéncia e a
ascensao dos influenciadores digitais, sdo escassas as pesquisas que investigam, de
forma abrangente, a forma como a colaboracao desses influenciadores repercute no

desempenho das marcas.

Esta pesquisa procura preencher essa lacuna, explorando criticamente o papel dos
influenciadores digitais nas estratégias de marketing das varias marcas e avaliar o seu
impacto no alcance de metas e no sucesso geral. A compreensdo dessa dinamica é
crucial tanto para as marcas que procuram conseguir ter uma maior eficacia nas suas
estratégias de marketing como para os profissionais envolvidos na gestdo da presenca

digital das marcas.

1.2. Justificacao do tema

O processo de decisdo do tema desta dissertagdo nao foi imediato. Inicialmente,
pretendia-se abordar um tema que interligasse o marketing de influéncia e as PMES,
sendo que estes dois campos de conhecimento sempre suscitaram um especial
interesse no investigador visto que se refletia no seu percurso profissional. Por um lado,

pretendia-se estudar algo que nao fosse nao afunilado.

Nesse ambito, primeiramente foi escolhido o tema “O Marketing de influéncia para o
crescimento das PMEs”, acabado por se considerar um tema demasiado genérico. Apés
uma pesquisa documental, chegou-se, portanto, a um tema mais concreto, “O Marketing
de influéncia para o sucesso das marcas”. No entanto, entendeu-se que esse estudo
ficaria mais rico se contivesse uma abordagem orientada para uma solugéo dos desafios

referidos. Apds uma compreensao da importancia do marketing de influéncia na gestéao
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das redes sociais e das diversas solugbes que esta ferramenta de marketing aporta face
aos desafios para o sucesso das marcas no marketing digital, o tema final acabou por
resultar da convergéncia dos trés temas pesquisados (o marketing de influéncia, as
redes sociais e as marcas): “O Marketing de influéncia nas redes sociais: o impacto no

sucesso das marcas.”

Em suma, dada a pertinéncia atual desta ferramenta no marketing digital, entende-se
como possivel dar um contributo significativo, ao investigar as perce¢des das empresas

perante o uso do marketing de influéncia para o sucesso das suas marcas.

1.3. Problema e objetivos

Tendo em conta as lacunas de conhecimento detetadas na revisdo de literatura

académica e profissional, formulou-se o seguinte problema:
“Os influenciadores digitais ttm um papel importante no sucesso das marcas?”

O objetivo desta dissertagao, de natureza essencialmente exploratéria e descritiva, foi
identificar as vantagens do uso das redes sociais e do marketing de influéncia para o

sucesso das marcas.
Os objetivos especificos da investigagao foram seis:

1) Identificar as principais plataformas de redes sociais utilizadas pelas marcas;

2) Perceber de que forma as marcas utilizam as redes sociais;

3) Analisar os critérios utilizados pelas empresas para escolher as redes sociais em
que se encontram;

4) Perceber as principais vantagens da utilizagdo das redes sociais pelas marcas;

5) Analisar o modo como as empresas estabelecem relagbes com o consumidor;

6) Investigar a importancia das estratégias de marketing de influéncia para as

marcas.
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1.4. Abordagem Metodolégica

A abordagem metodoldgica utilizada foi de natureza qualitativa, tendo permitido aos dez
participantes neste estudo responderem as questbes de investigacdo com base nas
suas percecdes e experiéncias. O proposito foi compreender e detetar padrbes através
da escrita ou verbal, ao invés de uma analise quantitativa baseada em numeros.
Segundo Yin (2018), quando o objetivo de estudo é a convergéncia entre um
determinado acontecimento, deve-se optar por uma investigacdo essencialmente

exploratéria.

Neste caso, para recolher a informacao necessaria, foram realizadas 11 entrevistas.

1.5. Estrutura

Esta dissertacdo é composta por 6 capitulos, incluindo esta introducdo. Neste Capitulo,
sao apresentados os antecedentes de investigacao, a justificacdo do tema em questao,
o0 problema de investigagdo e os seus objetivos, uma explicacdo da metodologia,

finalizando com a estrutura da dissertacao.

O segundo Capitulo, contempla a revisao de literatura, tendo como objetivo resumir os

conceitos relevantes para esta investigagdo. Encontra-se dividido em 5 subcapitulos.

No primeiro, procedeu-se a um enquadramento tedrico do Marketing digital, fazendo
referéncia a sua evolugao, digitalizagdo e ainda a ferramentas como o Marketing de
influéncia Wom e eWom. O segundo subcapitulo, aborda as Redes Sociais, explicando
a relacao entre as redes sociais e as marcas. No terceiro subcapitulo, faz-se um breve
enquadramento sobre os Influenciadores digitais, abordando os tipos de influenciadores
digitais que estdo disponiveis para as marcas. O quarto subcapitulo, aborda o
Comportamento do Consumidor, aqui destaca-se a definicdo de intencdo de compra e
o papel dos influenciadores digitais no processo de tomada de decisao de compra. Por
fim, o quinto subcapitulo aborda o conhecimento da marca onde é realizado um
enquadramento do que € o conhecimento da marca e como as redes sociais podem

impulsionar o mesmo.
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O terceiro capitulo, centra-se na descricdo da metodologia, onde é abordado e
justificado o método utilizado da entrevista, o procedimento para a respetiva realizagao

€ a analise e interpretacdo das mesmas.

O quarto capitulo explicita as questdes de investigacao, sendo este um ponto interligado
com o capitulo seguinte, o quinto, onde é realizada uma analise e discussdo dos

resultados obtidos.

O sexto capitulo, apresenta as conclusdes desta investigacdo, tendo em conta o

problema inicialmente definido.

Por fim, o sétimo capitulo, onde s&do apresentadas as limitacbes deste estudo, assim

como as recomendagodes para futuras investigacoes.



1naghg

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAD E GESTAD

2. REVISAO DA LITERATURA

Esta revisdo da literatura centra-se, essencialmente, no marketing de influéncia nas

redes sociais e como o mesmo influencia as estratégias adotadas pelas marcas.

O panorama contemporaneo do marketing € profundamente influenciado pelos
dominios do marketing digital e de influéncia. Inicialmente, é importante compreender a
esséncia do marketing digital, isto €, uma estratégia que utiliza os canais online para

promover produtos e servigcos.

No ambito do marketing de influéncia, a parceria com individuos influentes tornou-se
uma peca central nas estratégias de marca. A exploracao do conceito de word-of-mouth

(WOW) e Eletronic word-of-mouth (eWOM) sera um fator crucial neste contexto.

As redes sociais emergiram como plataformas essenciais para o marketing de
influéncia. Neste ponto, irei abordar as principais plataformas de redes sociais, como o
Instagram e o Tik Tok, onde o marketing de influéncia € amplamente praticado. Aqui
sera, ainda, analisado o impacto das carateristicas Unicas de cada plataforma nas
estratégias de marketing de influéncia e como as marcas podem escolher as

plataformas mais adequadas para o alcance dos seus obijetivos.

A categoria de influenciadores digitais € amplamente diversificada, abarcando desde os
nano-influenciadores até aos mega-influenciadores. Neste topico, irei abordar o conceito
de influenciadores digitais e os diferentes tipos de influenciadores, desde celebridades
digitais até microinfluenciadores, e como as marcas podem selecionar os seus parceiros

mais apropriados com base nas suas necessidades e publico-alvo.

Ao considerar o papel do marketing de influéncia na intengdo de compra, é essencial
explorar o conceito de intencdo de compra e o seu papel no comportamento do
consumidor. Neste capitulo procura-se compreender o conceito de intengdo de compra

e qual o papel dos influenciadores digitais no processo de decisdo de compra.

Por fim, o conhecimento da marca, uma componente vital para o sucesso das marcas,
esta intrinsecamente ligado as redes sociais. Neste topico sera explorado a forma como
as estratégias de marketing nas redes sociais contribuem para uma imagem positiva da
marca. Pretende-se, portanto, compreender o modo como a apresentacdo e

comunicacgao influenciam efetivamente o seu publico.
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2.1. Marketing Digital

O Marketing Digital diz respeito ao Marketing 4.0, que marca a transicdo de um
marketing tradicional para um marketing digital, visto que se utilizam mais as
tecnologias. O crescimento da tecnologia digital mudou completamente a maneira como
vivemos — como nos comunicamos, como partiihamos informacdes, como nos
entretemos e claro, como compramos (Kotler & Armstrong, 2018). Kotler e Armstrong
dao-nos as boas-vindas a era da Internet das Coisas ou loT (/nternet of Things), um

ambiente global em que tudo e todos estdo conectados a tudo e todos.

O futuro do marketing digital estd a ser moldado através de uma série de novas
tendéncias e tecnologias que surgiram nos ultimos anos (Rana & Kaithwas, 2023).
Assim, ndo é espanto o facto da Internet e os rapidos avangos nas redes digitais terem
conquistado o Marketing. O marketing de redes digitais e sociais envolve a utilizacdo de
ferramentas de marketing digital como, Websites, Redes sociais, Apps, E-mails,
Blogues, entre outros, para criar engajamento com os consumidores em qualquer lugar

e qualquer hora (Kotler & Armstrong, 2018).

Em poucas palavras, o marketing digital “foca-se na aplicacdo de meios digitais, dados
e tecnologia integrados com as comunicagdes tradicionais para atingir os objetivos de
marketing” (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019, p.59).

Para Gouveia (2022), o marketing digital “pode ser definido como o conjunto de
estratégias e taticas digitais que as empresas (ou pessoas) utilizam para atingirem
objetivos de marketing”. Gouveia defende ainda que, “estas estratégias podem ser
implementadas através de varios canais online, com vista a desenvolver a presencga de
uma marca em ambiente digital, conectar-se com o seu publico-alvo, adquirir clientes e
obter vendas.” Porém, os consumidores estdo cada vez mais exigentes e ja nado se
limitam apenas a pesquisar carateristicas dos produtos e ndo confiam cegamente no
que as marcas afirmam. “Antes de tomarem qualquer decisdo de compra, recorrem aos
amigos, familiares ou pessoas que seguem nas redes sociais para saberem as suas
opinides sobre um tal produto, ou ver as recomendacdes na internet. Neste panorama,
a divulgacao feita pelos influenciadores digitais tem um alto potencial para converter em
futuras vendas, assim como para auxiliar na fidelizagéo de clientes ja conquistados.”
(Gouveia, 2022)
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2.1.1. Marketing de Influéncia

Nos ultimos tempos, o marketing de influéncia tornou-se numa estratégia de marketing
notavel que aproveita o poder das redes sociais para se envolver com o publico-alvo
impulsionando o reconhecimento da marca (Chen, 2023). De facto, os consumidores
utilizam cada vez mais as redes sociais como meio de comunicagao, relacionamento e

lazer, pelo que as marcas devem estar onde os seus consumidores estao.

Desta forma, o marketing de influéncia € uma técnica utilizada dentro do marketing
digital de forma a impulsionar a consciencializagdo de uma marca (Kelly, 2020), e
consiste numa estratégia onde as marcas investem em influenciadores selecionados
para impulsionar o reconhecimento da marca dos consumidores e as suas decisdes de
compra (Lou & Yuan, 2019). Pode ainda ser definido como um processo que visa
identificar e alcancar individuos que possuem influéncia sobre um publico-alvo ou meio
especifico, de forma a fazerem parte da campanha de uma marca para aumentar o

alcance, vendas ou o engagement (Sudha & Sheena, 2017).

O propésito fundamental desta colaboracao é estabelecer uma conexao direta entre a
marca e o publico-alvo do Influencer. Quando esta parceria € implementada de forma
adequada pode exercer um impacto substancialmente positivo na estratégia do
marketing digital de determinada marca, isto porque os influenciadores detém uma forte
capacidade em exercer uma influéncia significativa na reputagédo da marca (Gouveia,
2022).

Grafico 1 - As 5 principais tendéncias de marketing em 2022

Top 5 Marketing Trends in 2022:
What trends are you currently leveraging?

40%
30%
20%

10%

0%
Influencer Mobile-friendly Short-form Virtual Experiential
marketing website design video content events marketing

HubSppt  State of Inbound Marketing Trends 2022

Fonte: Bodnar, 2022
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Um estudo realizado por Bodnar (2022) para a HubSpot, representado no Grafico 1,
demonstra concretamente que o marketing de influéncia foi classificado como a

tendéncia mais utilizada pelos profissionais de marketing em 2022.

O marketing de influéncia € uma extensido do conceito original de marketing word-of-
mouth, com foco num contexto social e realizado de uma maneira mais profissional. E
uma forma de construcdo de relacionamento que pode ser muito util para marcas que
procuram expandir o seu publico e transforma-los em clientes fiéis através da confiancga
e autenticidade (Sudha & Sheena, 2017).

2.1.2. Word-of-Mouth

O conceito word-of-mouth é uma forma de influéncia social baseada na confianca e nos
relacionamentos pessoais (Alton, 2023). Essencialmente, € a chamado publicidade
gratuita desencadeada pelas experiéncias do cliente e, geralmente, trata-se de algo que

vai além do que eles esperavam (Hayes, 2022).

E executado com base no principio de que as pessoas sd0 mais propensas a acreditar
e a agir com base no conselho de alguém que conhecem e confiam, em vez de

publicidade ou outras formas de marketing (Alton, 2023).

No entanto, houve uma mudanga deste paradigma. De acordo com um estudo feito pela
equipa AlContentfy Team (2023) as redes sociais mudaram completamente a forma
como o marketing boca-a-boca funciona. No passado, o0 mesmo era limitado a
conversas fisicas, ou seja, cara a cara. Ja na atualidade, com o uso das redes sociais,
0 conceito de boca-a-boca pode ser espalhado para um publico mais amplo em apenas

alguns cliques — o chamado Eletronic word-of-mouth.

2.1.3. Eletronic Word-of-Mouth

O eWOM refere-se a uma forma de comunicagdao que evoluiu do conceito de
comunicagao fisica ou boca-a-boca para o boca-a-boca “eletrénico” que é feito pela
Internet (Hidayanto et al., 2017), sendo considerada uma das ferramentas mais
relevantes para o comportamento dos consumidores, especialmente para as geracoes

mais tecnoldgicas (Zhou et al., 2020). Nesta era, partilhar informagdes numa rede social
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como Facebook, Instagram ou WhatsApp pode influenciar a cognicdo, emocao e

comportamento dos consumidores.

Para que uma marca ganhe visibilidade e tenha uma classificacdo alta online, é
fundamental que a mesma se mantenha ativa nas redes sociais, para atrair potenciais
clientes que estejam interessados no produto e/ou servigco. De acordo com a Ideal
Marketing (2022), existem diversos meios para que um cliente fidelizado faga a chamada
publicidade boca a boca, entre esses meios destacam-se: Reels; Stories; Fotos com

marcacao da marca; Videos; Avaliagdes em sites; entre outros.

De acordo com Ezzat & Elsalam (2022) , o eWOM surgiu como uma forga potente capaz
de moldar o comportamento do consumidor e capaz de influenciar a intengdo de compra.
O conceito de eWOM possui 3 dimensdes cruciais: a qualidade, a quantidade e claro, a
reputacdo. A qualidade incutida no eWOM influéncia o impacto persuasivo dos

comentarios baseados em mensagens informativas (Rahman et al., 2021).

A qualidade dentro do eWOM diz respeito ao impacto persuasivo dos comentarios
baseados em mensagens informativas (Rahman et al., 2021). A qualidade do eWOM é
distinta através de carateristicas como a sensacdo de novidade, relevancia e
credibilidade (Lim et al., 2022). Quando o eWOM ¢é positivo, isto &, quando possui
informacdes detalhas e confiaveis, a intencdo de compra ¢é significativamente

influenciada (Rahman et al., 2021).

A quantidade no eWOM ¢é analisada através do volume de comentarios e avaliagdes
online sobre um determinado produto ou servico (Hung et al., 2023). Recentes
pesquisas indicam que os consumidores, geralmente, avaliam a popularidade e o valor
do produto através do numero de referéncias feitas nas plataformas online (Bataineh,
2015). Quanto maior a quantidade do eWOM maior a prova social positiva, isto exerce

uma influéncia favoravel na intengdo de compra (Albayrak & Ceylan, 2021).

Para Nurhasanah et al. (2021), a confianga numa marca estd intrinsecamente
relacionada com o impacto positivo e significativo nas decisdes de compra do
consumidor. Quanto maior a confianga na reputagdo da marca, maior a probabilidade

de influéncia através do eWOM.
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2.2. As Redes sociais

Gouveia (2022) argumenta que as redes sociais sdo como uma espécie de plataforma
onde as pessoas podem consumir conteudo de outros de forma gratuita, partilhar o seu
préprio conteudo e conectar-se com outras pessoas através de gostos, comentarios e

mensagens privadas.

Atualmente, pessoas, especialistas e empresas utilizam diariamente as redes sociais,

partilhando detalhes ou promovendo as suas empresas ou marcas.

2.21. Definicao de Redes Sociais

Segundo Hanlon & Tuten (2022), as redes sociais sdo como um meio de comunicagao
e colaboracéao entre grupos interconectados de individuos, comunidades e organizagdes
sendo favorecida pela capacidade e mobilidade tecnoldgica. Na atualidade, as pessoas
estdo conectadas de uma forma constante aos seus smartphones, torna-se muitas
vezes uma necessidade basica. Desta forma, ndo é de admirar que as redes sociais se

tenham tornado uma ferramenta de extrema importancia no marketing.

Com o avanco da tecnologia, foi necessario criar uma profissao que auxiliasse na
adaptacao das marcas as novas realidades digitais, o Social Media Marketing (SMM).
O marketeer é o contato direto da empresa com o cliente, através das redes sociais,
criando conteudos para captar clientes sendo feito um estudo de comportamento,

personalizado a cada perfil das redes sociais.

De acordo com um estudo elaborado por Santiago (2023) para a HubSpot, é possivel

analisar no Grafico 2 as redes sociais mais utilizadas em 2023.
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Grafico 2 - Redes sociais mais utilizadas no mundo

Biggest social media platforms globally

4,000 Million
3,000 Million
2,000 Million

1.000 Million

Social Media Users | © Copyright demandsage

Fonte: Demandsage, 2023

As redes sociais sdo uma ferramenta poderosa para as marcas. Desta forma, os
conceitos de redes sociais e de marketing de influéncia sdo inseparaveis, uma vez que
os influencers utilizam estas comunidades para conseguirem ganhar relevancia
(Haenlein et al., 2020).

Segundo Haenlein et al. (2020) , o Facebook, Youtube, Instagram e o Tik Tok sdo as
plataformas com maior destaque na atualidade. Contudo, existem indimeras
carateristicas distintas destas redes sociais e dos seus utilizadores, nomeadamente, a
faixa etaria, por exemplo, o Facebook concentra-se mais numa faixa etaria superior aos

40 anos, ja o Instagram concentra-se nos 30 anos e o Tik Tok na casa dos 20 anos.

A primeira vista, o Facebook é considerado a melhor aposta possuindo uma extensa
base de utilizadores com uma alta percentagem de publicacées semanais. Porém, esta
plataforma parece estar numa trajetéria um pouco descendente em relagdo ao
engagement, com uma queda significativa de 26% entre 2017 e 2019 (Haenlein et al.,
2020).

O Tik Tok e o Instagram possuem uma grande importancia para o marketing de
influéncia: geralmente possuem uma base de utilizadores mais jovens e,
consequentemente, atraem segmentos de clientes mais suscetiveis a essa forma de
comunicacao de marketing. O engagement do Tik Tok aumentou cerca de 15 vezes
entre 2017 e 2019 (Haenlein et al., 2020).

11
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2.2.2. As Marcas e as Redes Sociais

Atualmente, as redes sociais podem ser associadas a localizagdes digitais onde as
pessoas conduzem partes significativas da sua vida (Appel et al., 2020). “N&o ha como
negar: O mundo, cada vez mais, esta a tornar-se digital. Empresas que nao se atualizam
perderdo espago para as conectadas. O negdcio deve ir, aonde o cliente esta,
agregando valor, responder as dores e prendendo o interesse através de conteudo

unicos” (Castanheira, 2022).

Com a evolucéo e a massificagdo das redes sociais torna-se cada vez mais essencial
que os profissionais de marketing elaborem estratégias especificas para as redes
sociais, visando construir € manter uma boa relacao solida com os seus consumidores.
(Lie et al., 2022)

As redes sociais sao, fundamentalmente, marcadas pela capacidade e facilidade de
interacao, permitindo, assim, que os consumidores e as marcas ndo acedam apenas a

conteudos, mas também que respondam e interajam entre si (Hollebeek & Macky, 2019).

Atualmente, o julgamento, a avaliacéo e as perceg¢des do consumidor em relagdo a uma
marca ou produto, estdo significativamente alinhados com um novo padrdo de
comunicacao multidimensional. Neste contexto, os consumidores confiam cada vez
mais em opinides, em vez de dependerem exclusivamente de anuncios de publicidade
tradicionais (Shareef et al., 2019).

2.3. Influéncia Digital

A influéncia digital € a capacidade de impactar e persuadir um determinado publico
através das plataformas online tais como, redes sociais, blogues, podcasts e videos.
Para além disso, a influencia digital permite que as marcas humanizem a sua
comunicagao, estabelecendo um relacionamento mais préximo e pessoal com os

consumidores através dos chamados influenciadores digitais.

2.3.1. Influenciador digital

Diversas marcas por todo o mundo estédo conscientes de que o marketing de influéncia
se tornou uma ferramenta indispensavel no mercado, especialmente em termos de

comunicacgao, isto porque a mesma proporciona uma forma especial de engagement

12
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com o seu publico-alvo, bem com potenciais clientes e a um prego baixo num curto

periodo em comparag¢ao com gastos em publicidade tradicional (Ong et al., 2022).

Mas, antes de avancar, é importante clarificar o conceito de influencers. Os influencers
das redes sociais, ou Social Media Influencers (SMls), sao individuos com um ndamero
de seguidores elevado, numa ou em varias plataformas digitais, que exercem uma certa
influéncia nos seus seguidores, ou publico (Lou & Yuan, 2019). Os influenciadores
digitais, tal como o nome indica, s&o pessoas consideradas influentes no mundo digital.
Isto é, sdo capazes de afetar e estimular as decisdes do publico através da divulgagéo,

autenticidade, conhecimento, posi¢cao e relacionamentos.

A transparéncia destes mesmos influenciadores deve ser um ponto crucial em todas as
parcerias, isto porque, segundo Woodroof et al. (2020), quando os consumidores
descobrem que as publicagbes promocionais da marca de um influenciador se devem a
uma colaboragéo paga ou a influéncia monetaria da marca que esta a ser promovida,

eles passam a ver o influenciador como sendo menos transparente.

2.3.1.1 Tipos de influenciadores digitais

Em 2023, os influenciadores ndo sio vistos apenas como promotores, mas sim,
sobretudo como contadores de histdrias. Estes influenciadores possuem o controlo total
sobre a criagdo de conteudo e comunicagdo da marca, gragas aos seus profundos
conhecimentos das plataformas sociais (De Sousa, 2023). Algumas empresas até
comegaram a empregar famosos para pertencerem a sua equipa de marketing. Um
exemplo dessa tendéncia é Kate Moss, que se tornou a mais recente Diretora Criativa
da Diet Coke no final de 2022.

13



inaghg

INSTITUTO SUPERIGR DE ADMINISTRAGAQ E GESTAD

Figura 1 - Diet Coke by Kate Moss

Fonte: Diet Coke Website, 2022

As empresas tém apostado cada vez mais na colaboracado com celebridades pelo facto
de atrairem mais facilmente a atencao dos consumidores e, posteriormente,
influenciarem a intengdo de compra de forma positiva. Porém, segundo Veirman et al.
(2017), o grande desafio das marcas €& conseguirem identificar e selecionar
celebridades/influenciadores que possam ter um impacto positivo sobre o seu publico-

alvo de forma a adquirirem os seus produtos ou servigos.

Um estudo elaborado pela Influencer MarketingHub (uma das principais plataformas de
marketing de influéncia) demonstra-nos que as marcas irdo utilizar com maior afluéncia
0s nano-influenciadores para promoverem os seus produtos ou servigos, tal como se

pode observar no Grafico 3.
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Grafico 3 - Tipos de influenciadores mais recorridos pelas marcas em 2023

Influencer Preferences
What Types OFf Influencers Will Your Brand Mostly Utilise In 2023?

39% 30% 19% 12%
Nano-Influencers Micro- Macro- Mega/Celebrity
Influencers Influencers Influencers

Influencer
MarketingHub

Fonte: Influencer MarketingHub, 2023

Segundo o estudo, 39% das marcas escolheram os nano-influenciadores como sendo
a parceria mais provavel, logo de seguida temos 30% optando por micro-

influenciadores.

Muito menos marcas optaram por se concentrar em influenciadores maiores, com 19%
optando por macro-influenciadores e apenas 12% escolhendo influenciadores

mega/celebridades.

Isto reflete, possivelmente, a realidade de uma PME. pode refletir que nano e
microinfluenciadores tém taxas de engajamento muito mais altas do que seus colegas
mais famosos, e pode representar um melhor custo-beneficio para marcas que desejam

alcancar um publico dedicado especifico.

Campbell & Farrell (2020) argumentam que para os profissionais de marketing, uma das
componentes mais importantes de um influenciador € o seu publico. O publico de um
influenciador compreende um conjunto de consumidores que optaram por ver o
conteudo do influenciadores através das plataformas digitais. O publico de um
influenciador fornece valor aos profissionais de marketing, oferecendo alcance orgénico,

segmentacao especifica e maior atengao.
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Estudos defendem a existéncia de cinco categorias de influenciadores (Campbell &
Farrell, 2020), sendo elas: Celebridades influenciadoras, Mega-influenciadores, Macro-
influenciadores, Micro-influenciadores e nano-influenciadores, podendo ser analisadas

através da Figura 2 e da Tabela 1, respetivamente.

Figura 2 - Categorias dos influenciadores das redes sociais

Especializagao percebida
Capital cultura +

+1M

+1M seguidores

Macro-influenciadores 100k - 1M seguidores

10k - 100k

Micro-influenciad

Nano-
influenciadores

0 - 10k seguidores

Acessibilidade
: Autenticidade

Fonte: Elaboragao prépria, adaptada de Campbell & Farrell (2020)

Pessoas bem conhecidas fora das redes sociais, ou seja, com mais de 1.000.000 de
seguidores, sao frequentemente utilizadas por marcas conhecidas, sendo designadas

como Celebridades Influenciadoras (Balaji et al., 2021; Campbell & Farrell, 2020).

Os Mega-influenciadores sao os individuos que possuem mais de 1.000.000 de
seguidores, porém, a maioria dos seus seguidores sdo maioritariamente passivos e
podem acabar por nao ser reconhecidos por aqueles que estdo fora dos seus
seguidores (Campbell & Farrell, 2020). Os Macro-influenciadores s&o individuos que
possuem entre os 100.000 e 1.000.000 de seguidores sendo considerados o0s
influenciadores ideais para as marcas. Ja os Micro-influenciadores sdo as estrelas em
ascensao com cerca de 10.000 a 100.000 seguidores, podendo ser uma fonte confiavel.
Por fim, os Nano-influenciadores sao um novo tipo de influenciadores que tém entre
1.000 a 10.000 seguidores e sao altamente influentes dentro da sua area ou
comunidade, como familias, amigos e colegas, fornecendo uma boa qualidade de
conteudo (Balaji et al., 2021).
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Tabela 1 - Caraterizagéo das cinco categorias de influenciadores

o

ADMINISTRAGAD E GESTAD

Autores Caraterizagao da categoria
Celebridade influenciadora - “The Rich & Famous”
(Campbell & « Mais de 1 milhéo de seguidores;
Farrell, 2020; « Reconhecimento publico fora da rede social;
Lee & Kim, « Endorsers de marcas de renome;
2020) . Reduzida taxa de engagement, elevado alcance e influéncia positiva no WOM
e intengdo de compra.
(Campbell & Mega-influenciadores - “The Everyday Celebrity”
Farrell, 2020; « Mais de 1 milhdo de seguidores;
Childers et al., . Embora famosos na internet, relativamente desconhecidos fora do conjunto de
2019; Lee & seguidores;
Kim, 2020; . N&o séo especialistas num dominio especifico;
Ruiz-Gomez, . Taxa de engagement: 2% - 5% —» relacionamento imparcial e distante com os
2019) seguidores.
Macro-influenciadores — “The Sweet Spot™:
« Seguidores: 100 000 — 1 milh&o;
(Campbell & - Taxa de engagement: 5% - 25%;

Farrell, 2020)

. Publico agrupado em torno de um interesse particular;
« Cobram precos mais baratos (comparativamente as categorias superiores),
isto €, marcas com melhor retorno nas parcerias.

Micro-influenciadores — “The Rising Star”.
« Seguidores: 10 000 — 100 000;

(Campbell & . Videos importantes na conexdo com seguidores acessiveis e auténticos;
Farrell, 2020; - . .
Li et al . Especialistas numa area especifica;
2020) v . Taxa de engagement. > 25% —* maior confianga;
- Conectados as reais necessidades dos seguidores, ou seja, transmitem
conteudo direcionado.
Nanoinfluenciadores — “The Newcomers™:

- Seguidores: < 10 000 — inicio da carreira de influenciador;

. Taxas de engagement elevadas — maior acessibilidade pessoal e percecao
(Campbell &

Farrell, 2020)

de autenticidade;

amostras gratuitas de produtos em troca de oportunidades de networking e
exposicao nas redes sociais.

. Perspetivas lucrativas para as marcas: abertos a colaboragdes ndo pagas e

Fonte: Elaboragéo propria
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Para Tafesse & Wood (2021), aqueles que apresentam um registo de maior
proximidade, com maior interagdo com os seus seguidores, geralmente, sdo vistos como
0s mais auténticos conseguindo, assim, taxas de engagement maiores. Porém, o
sucesso do influenciador esta principalmente, nas maos da sua audiéncia, isto porque

a sua experiéncia e sentimentos de conexao sao centrais (Ouvrein et al., 2021).

A autenticidade é um atributo importante para os seguidores admirarem, gostarem e
seguirem os influenciadores (Audrezet et al., 2020), bem como a atratividade e a
intimidade (Lou & Yuan, 2019), e o conteudo agradavel, divertido, comunicativo e
informativo (Ki et al., 2020; Ki & Kim, 2019; Stubb & Colliander, 2019). Os consumidores
valorizam quando as marcas marcam as suas publicagdes com alguns toques estéticos
pessoais e de acordo com a sua personalidade, o que Ihes proporciona uma melhor

experiéncia (Lou & Yuan, 2019).

Em algumas situagdes, quando o influenciador mostra uma personalidade inspiradora,
possui uma base de seguidores e elabora conteudo de qualidade (Eng & Jarvis, 2020),
passa a ser visto como uma marca humana que utiliza as redes sociais para apresentar
as suas fotografias, ideias, a sua experiéncia e, claro, os produtos patrocinados que

satisfazem as necessidade de idealidade dos consumidores (Singh & Sagar, 2021).

24. O comportamento do Consumidor

De acordo com Pulm (2021), o comportamento dos individuos é influenciado por trés
tipos de crencas, nomeadamente, as crengas comportamentais que representam as
consequéncias do comportamento, as crengas normativas que se baseiam nas
expetativas de outras pessoas e que resultam da pressao social e, por fim, as crengas

de controlo que se baseiam em fatores que melhoram ou prejudicam o desempenho.

O comportamento do consumidor pode, ainda, ser avaliado em relacdo ao quanto este
¢é influenciado através de fatores externos, isto é, a escolha do produto, a marca, onde
deve comprar, quando o deve comprar e em que quantidade. Apds a avaliagao destes
fatores externos, o consumidor chega a uma decisdo de compra, com base nas suas
carateristicas pessoais e também com base no processo de tomada de decisdo. Ja a
intencdo de compra surge apds a percegao do valor e beneficio por parte do consumidor,
sendo fatores cruciais para prever o comportamento de compra dos consumidores
(Bento, 2021).
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241. Definigcao de Intengao de Compra

Zhu & Kanjanamekanant (2021) consideraram que os utilizadores visualizam o conteudo
de anuncio personalizado como sendo mais apelativo e estando mais ligado aos seus
interesses e, dessa forma, cria-se uma maior intencdo de compra para o produto
recomendado nos anuncios personalizados. A intencdo de compra é considerada o
quarto estado no processo de decisdo de compra, sendo definida como a intencéo de
comprar um produto especifico (Dabrynin & Zhang, 2019) e estando relacionada com o
comportamento, percegdes e atitudes dos consumidores, sendo, portanto, uma

ferramenta eficaz para prever o processo de compra.

24.2. O Papel dos influenciadores digitais no processo de tomada

de decisao de compra

De acordo com Vinerean & Opreana (2019) "As redes sociais t€ém um papel importante
na jornada do cliente ou no processo de tomada de decisdo, influenciando todas as

etapas, desde a conscientizagao, consideracao, avaliagao até a compra e recompra.”

O publico que segue um influenciador, ou seja, o nicho que se forma em torno deste

influenciador, acaba por estabelecer e cultivar uma conexao especial com o mesmo.

Assim, como Jiménez-Castillo & Sanchez-Fernandez (2019) explicam, os
influenciadores assumem um papel quando agem como referéncias para orientar as
percecoes e agoes dos seguidores. De facto, os consumidores geralmente tém algumas
dificuldades em selecionar os produtos certos para satisfazer as suas necessidades e
essa dificuldade leva a uma dependéncia de influenciadores para sugestdes

personalizadas (Trivedi & Sama, 2020).

A conexao entre influenciadores e seguidores pode ser descrita como uma relagao de
dependéncia que surge da necessidade dos consumidores encontrarem fontes online
para fornecer informagdes uteis e confiaveis sobre os produtos, o que os ajudara a
simplificar o seu processo de tomada de decisao e influenciar as intengbes de compra
(Jiménez-Castillo & Sanchez-Fernandez, 2019). Essa mesma conexdo envolve,
principalmente, confianga, uma vez que, geralmente, antes de um individuo alcangar o
status de influenciador, a pessoa ndo possui patrocinios. Portanto, isto significa que, se

o individuo nao recebe beneficios em troca e opta por divulgar e recomendar algo &
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porque apreciou verdadeiramente a experiéncia do produto ao ponto de o partilhar com

0 seu publico.

Esta abordagem do marketing tem sido cada vez mais utilizada, ao ponto dos
seguidores ja se terem apercebido destas novas parcerias entre as marcas e 0s
influenciadores, o0 que acaba por ser vantajoso. Porém, esta estratégia também pode
ter as suas desvantagens, como, por exemplo, afetar a credibilidade e confianga que os
seguidores possuem “o conhecimento dessa recompensa pode pdr em causa a
confianca e autenticidade das suas opinides e recomendacdes na perspetiva dos
consumidores. Afinal os consumidores procuram esta nova fonte de informacao
(influenciadores) porque os veem como independentes, reais, veridicos e auténticos,

percecdes que pode mudar com o facto de serem pagos” (Nunes, 2018: 73).

Além disso, as ligagbes emocionais sao também um meio para atingir um fim. Os
influenciadores podem atrair o “amor” dos seus seguidores através da sua aparéncia e
narrativa bem-humorada. Depois dessas tais emocgdes serem estabelecidas, os
consumidores pagardo por produtos recomendados por pessoas de quem gostam,
mesmo sem saber se o produto vale a pena. Por exemplo, o ponto que motiva os
consumidores a comprar uma nova bebida é quando o seu influenciador favorito bebe
ou elogia a bebida em videos; os consumidores n&o conhecem o produto em si, e seu

desejo de comprar € puramente por amor e apoio ao influenciador (Syrdal et al., 2023)

Os consumidores alteram o seu estilo de vida conforme os influenciadores digitais com
que mais se identificam acabando, assim, por comprar os produtos que estes

recomendam (Torcato, 2021).

2.5. A Notoriedade da Marca

De acordo com Decker (2022), a notoriedade da marca ou brand awareness € um termo
de marketing que se refere ao quao familiarizado o seu publico-alvo estda com a sua
marca e quao bem eles a reconhecem. Marcas com elevados niveis de notoriedade sao
geralmente referidas como "tendéncias", "buzzworthy" ou simplesmente "populares".
Estabelecer a notoriedade da marca é valioso ao comercializar e promover qualquer

empresa e/ou produtos, especialmente nas fases iniciais de um negdcio.
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2.51. A Notoriedade da Marca e as Redes Sociais

Segundo Siraj et al. (2023) para onde quer que olhemos, o Social Media Marketing
(SMM) esta sempre a acontecer. Varios sites empregam solugdes de marketing para
promover, transmitir e anunciar os seus produtos e servicos para milhdes de pessoas
online. As redes sociais tém desempenhado um papel importante no estabelecimento

da imagem atual de qualquer marca.

De acordo com Seo & Park (2018), as estratégias de marketing nas redes sociais podem
contribuir para a construgado da notoriedade da marca, favorecendo a criacdo de uma
imagem de marca positiva a8 medida que é facilitada a interagdo com potenciais novos
clientes e clientes atuais. Os clientes optam por comprar produtos e servicos de marcas
que sao mais conhecidas e confortaveis para eles. A capacidade e a probabilidade de
comprar e considerar a marca tende a aumentar juntamente com a notoriedade da

mesma (Hameed et al., 2023).

Através de uma pesquisa realizada por Mahaputra & Saputra (2021), a notoriedade da
marca esta interligada a confianga dos clientes nas suas decisées de compra, como
resultado do seu conhecimento da marca. A fidelidade a marca é influenciada
principalmente pelo nivel de reconhecimento da marca. Esse reconhecimento da marca
diz respeito a capacidade dos compradores de reconhecer e lembrar uma marca dentro
de uma determinada categoria de produto, tornando-se um fator crucial no processo de

tomada de decisao de compra (Ristevska-Jovanovska & Bogoevska-Gavrilova, 2021).

Uma tendéncia que surgiu entre os consumidores da Geragédo Z, pessoas nascidas
aproximadamente entre meados da década de 1990 e meados da década de 2010, é a
vontade de pagar pela honestidade e autenticidade nos produtos que eles compram. A
primeira razdo para essa tendéncia € que a Geragao Z cresceu num ambiente digital,
com grandes quantidades de informagéao na ponta dos dedos. Como resultado, esta
geracao é altamente cética em relagao as taticas de marketing tradicionais e sdo mais
propensos a confiar nas recomendacdes de colegas e influenciadores que seguem nas
redes sociais. Eles procuram marcas e influenciadores que sejam transparentes sobre
as suas praticas e valores, priorizando a autenticidade e o comportamento ético. Este
desejo pela autenticidade também reflete a procura da Geragao Z pela espiritualidade.
Eles esperam encontrar uma marca que corresponda genuinamente as suas

perspetivas do mundo e ao seu estilo de vida real, preferindo apoiar marcas que se
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posicionam sobre questdes sociais, promovem praticas éticas e de sustentabilidade e

que comunicam honestamente sobre os produtos e servigcos (Neufeld-Wall, 2023).

Na visdo de Hund & McGuigan (2019) a autenticidade é avaliada pela relevancia de um
influenciador para a marca e sua apresentagdo e comunicagdo com os seguidores,
desempenhando um papel significativo na forma como o publico recebe a marca e a
mensagem. Influenciadores que se encaixam no que designamos de "estilo de vida
comum" podem comunicar melhor a mensagem aos seus seguidores. Enquanto aqueles
que projetam uma imagem fora destes parametros ndo sdo vistos como auténticos e

nao convencem seu publico de forma tao eficaz.
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Tema

Autores

Conclusoes

Marketing Digital

Kotler & Armstrong
Rana & Kaithwas (2023);
Gouveia (2022); Chaffey &
Ellis-Chadwick (2019); Chen
(2023); Kelly (2020); Lou &
Yuan (2019); Sudha & Sheena
(2017); Alton (2023);
(2022); Hidayanto et al. (2017);
Zhou et al. (2020); Ezzat &
Elsalam (2022); Rahman et al.
(2021); Lim et al. (2022); Hung
et al. (2023); Bataineh (2015);
Albayrak & Ceylan (2021);
Nurhasanah et al. (2021)

(2018);

Haeys

Perante as informagdes apresentadas
pelos autores citados, o Marketing
Digital

tradicional para o digital, impulsionando

representa a transicdo do
a tecnologia. Destaca-se a influéncia
da loT e o papel central das redes
sociais. O Marketing digital utiliza as
plataformas online para criar
engagement entre os consumidores. E
definido como uma estratégia digital
para atingir objetivos de marketing,
envolvendo os consumidores por meio
de varios canais online. Na atualidade,
a opinido de influenciadores digitais
desempenha um papel crucial na

tomada de decisao dos consumidores.

As Redes Sociais

Gouveia (2022); Hanlon &
Tuten (2022); Santiago (2023);
Haenlein et al. (2020); Appel et
al. (2020); Castanheira (2022);
Lie et al. (2022); Hollebeek &
Macky (2019); Shareef et al.

(2019);

Através das informacdes apresentadas
pelos autores citados, conclui-se que
as redes sociais desempenham um
papel
pessoas, tornando-se espagos digitais

fundamental na vida das
essenciais para a interagdo e partilha.
As marcas devem adaptar-se a esta
realidade, para isso devem criar
estratégias especificas para construir
relagdes solidas com os consumidores.
A facilidade de interacido nas redes
sociais influencia as percegbes dos
consumidores sobre as marcas e
produtos, com a confianca cada vez
mais direcionada para opinides em vez

de publicidade tradicional.
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Influéncia Digital

Ong et al (2022); Woodroof et
al. (2020); De Sousa (2023);
Veirman et al. (2017); Campbell
& Farrell (2020); Balaji et al.
(2021); & Wood
(2021); Ouvrein et al. (2021);
Audrezet et al. (2020); Lou &
Yuan (2019); Kim et al. (2020);
Eng & Jarvis (2020); Singh &
Sagar (2021)

Tafesse

Com base nas afirmagbes destes

autores compreende-se que O
marketing de influéncia é reconhecido
como uma ferramenta crucial que
oferece um engagement eficaz a um
custo acessivel. Os influenciadores
digitais exercem influéncia com base
na autenticidade, conhecimento e
relacionamentos. A transparéncia nas
parcerias é fundamental para manter a
dos

confianga consumidores,

destacando a importancia  de
divulgagdes claras e diretas sobre

colaboragdes e promogdes.

Comportamento

do Consumidor

Zhu &

(2021);
Dabrynin & Zhang (2019);
Vinerean & Opreana (2019);
Jiménez-Castillo & Sanchez-
Fernandez (2019); Trivedi &
Sama (2020); Nunes (2018);
Syrdal et al. (2023); Torcato
(2021)

Pilm  (2021);

Kanjanamekanant

Com base no que estes autores
defendem podemos concluir que o
comportamento do consumidor é
influenciado por crengas
comportamentais, normativas e de
controlo. A intengdo de compra surge
da percecédo de valor. As redes sociais
desempenham um papel crucial na
jornada do cliente, influenciando desde
a conscientizagdo até a compra. Os
influenciadores estabelecem conexdes
especiais com seguidores, agindo
como referéncia e orientando decisodes.
A confianga é essencial, mas parcerias
em que se percebe que existe
recompensas podem afetar a
credibilidade. As ligagbes emocionais
sao exploradas, levando os
consumidores a seguir o mesmo estilo
de vida do influenciador e comprar os

produtos que 0 mesmo recomenda.
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Notoriedade de

Marca

Decker (2022);
(2023); Seo & Park (2018);
Hameed et al. (2023);
Mahaputra & Saputra (2021);
Ristevska-Jovanovska &
Bogoevska-Gavrilova (2021);
Neufeld-Wall (2023); Hund &

McGuigan (2019)

Siraj et al.

Perante estes autores conclui-se que o
SMM esta omnipresente, com as redes
sociais a desempenharem um papel
crucial na construcao da imagem da
marca. Defendem que as estratégias
de marketing nas redes sociais
contribuem para o conhecimento e
imagem positiva da marca, influenciado
a decisado de compra. A notoriedade da
marca esta ligada a confianga do
consumidor, causando impacto na
fidelidade a marca, A geracédo Z
valoriza a autenticidade e
transparéncia, dando preferéncia a
marcas alinhadas com valores éticos e
praticas sustentaveis. A autenticidade
dos influenciadores também
desempenha um papel crucial na forma
como a mensagem da marca é

recebida pelo publico.

Fonte: Elaboragéo Propria
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3. METODOLOGIA

Esta investigacdo tem como objetivo compreender qual o impacto no sucesso das

marcas com a utilizacdo do marketing de influéncia nas redes sociais.

Pretende-se, assim, dar resposta a seguinte questao: “Os influenciadores digitais tém

um papel importante no sucesso das marcas?” (Marcao, 2022).

3.1. Metodologia Qualitativa

Nesta dissertacao, optou-se por uma investigacao de cariz qualitativo, com recurso a 11
entrevistas como método de recolha de dados, seguindo um guido baseado na revisao
de literatura previamente desenvolvida, a fim de obter uma melhor compreenséo sobre

a tematica em estudo.

De acordo com Bhalla et al. (2023) “A pesquisa qualitativa abrange uma variedade
diversificada de métodos e ¢ iterativa por natureza e ira alternar entre o design e a
implementacao para garantir a congruéncia entre a formulacéo de perguntas, literatura,
recrutamento, estratégias de recolha de dados e analise” (Bhalla et al., 2023, p.11). A
flexibilidade, é, portanto, importante na pesquisa qualitativa, uma vez que explora

experiéncias humanas.

As pesquisas qualitativas enfatizam “aspetos da realidade que nao podem ser
quantificados, centrando-se na compreensao e explicagao da dindmica das relagdes
sociais” (Rudnicki et al., 2021)

Esta metodologia é utilizada para descobrir padroes significativos descritivos de um
fenomeno especifico. Ou seja, de uma forma geral, sdo usadas para: (i) conseguir
entender num contexto mais profundo, a realidade social subjetiva dos individuos e (ii)
responder a perguntas sobre experiéncia e significado a partir da perspetiva do

entrevistado (Hammarberg et al., 2016).

A pesquisa qualitativa permite uma compreensao aprofundada, o que é dificil de
alcancgar usando métodos quantitativos. Esta compreensao aprofundada é facilmente
alcangada, uma vez que as técnicas qualitativas permitem que os participantes
divulguem livremente as suas experiéncias, pensamentos e sentimentos sem restricdes
(Tenny et al., 2022).
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Isto ajuda a investigar e a entender da melhor forma os dados quantitativos,
descobrindo, assim, as razdes para o resultado de um estudo — respondendo a pergunta
que esta por detras das estatisticas. A natureza exploratéria da pesquisa qualitativa

ajuda a gerar hipoteses que podem ser testadas quantitativamente (Busetto et al., 2020)

Para este estudo optou-se pelas entrevistas semiestruturadas uma vez que as mesmas
possuem uma estrutura e posicionamento flexiveis para que questdes emergentes

possam ser profundamente exploradas (Denny & Weckesser, 2022)

Foram realizadas um total de onze entrevistas individuais, sendo o entrevistador o
chamado investigador do estudo. Dos onze participantes, dois sdo agéncias de
marketing, cinco sdo considerados participantes com um forte posicionamento nas
redes sociais e o0s restantes quatro sdo considerados participantes com um

posicionamento nas redes sociais ainda muito inicial.

Para tal, foi planeado conduzir estas entrevistas de duas maneiras: online por
videochamada ou por e-mail. Isto por questdes geograficas e de disponibilidade de
agenda. Contudo, apesar da boa adesao dos participantes em realizar as entrevistas,
mais tarde revelou-se uma grande dificuldade em efetivar as entrevistas. Surgiram
alguns pedidos de adiamento e, numa fase de maior constrangimento, alguns
entrevistados estiveram prestes a abandonar a participagdo, colocando em causa o

prazo de entrega do projeto.

No papel de investigador, concluiu-se que os participantes em causa iriam contribuir
com uma perspetiva Unica e positiva para o estudo, dada a vasta experiéncia
profissional e conhecimentos dentro do tema. Por esse mesmo motivo, ao invés de
substituir os participantes, encontrou-se como solucédo alternativa a realizagcdo das
entrevistas online por email. Dessa forma, procedeu-se, entdo, ao envio dos guides de
entrevista por e-mail, e aguardou-se pelas respostas dentro do tempo estipulado por

ambas as partes.

Com base em Duarte (2023), foi possivel reunir as vantagens e desvantagens de uma

entrevista conduzida por e-mail, tal como apresentado na Tabela 2.

27



Jil=

European Bugingss School

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO € GESTAD

Tabela 3 - Vantagens da Entrevista por E-mail

Critérios de
Avaliagao

Vantagens

Entrevistador e
Entrevistados

. Permite o acesso a individuos muitas vezes dificeis ou impossiveis de alcancar;

. Permite o acesso a diversos objetos de investigacao;

. Permite o acesso a individuos independentemente da sua localizagao geografica;

. Permite entrevistar individuos que n&o se expressam ou que nao se exprimem tdo bem

na fala como na escrita;

. Permitem entrevistar individuos que preferem a interagdo online em vez de uma

conversa cara a cara ou por telefone.

. Elimina as despesas de telefonemas e deslocagdes;
. Elimina as despesas de transcrigéo;

de participantes

Custo L .
. Diminui o custo do recrutamento de amostras grandes/geograficamente amostras
dispersas.
. Elimina o tempo necessario para transcrigéo;
Tempo . Elimina a necessidade de marcagao de entrevistas;
. Permite entrevistar mais de um participante de cada vez.
Recrutamento

. Realizados por email, listas de contactos, grupos de discussao ou paginas web.

Particpacéao

. Realizada por e-mail.

Consequéncias
motivadas pelo
meio de
comunicagao
(e-mail)

. Permite que os participantes participem nas entrevistas, num ambiente familias (ex.
casa, escritorio);

. Permite que os participantes respondam as perguntam com calma;

- Permite aos participantes exprimirem as suas opinides e sentimentos de forma mais
honestas;

. Incentiva a autorrevelagéo;

Elimina os erros de transcrigao;

. Elimina o efeito entrevistador/entrevistado resultante das pistas visuais e ndo verbais ou
da diferencga de estatuto entre os dois;

- As pistas e as emogdes podem ser transmitidas.

Qualidade dos
Dados

Permitem que os participantes construam as suas proprias experiéncias com o seu

préprio dialogo e interagdo com o investigador;

- Facilita uma ligagdo mais préxima com os sentimentos, crengas e valores pessoais do
entrevistado;

. Os dados estao mais centrados nas questdes colocadas na entrevista;

. As respostas sao mais bem pensadas ao serem enviadas.

Fonte: Elaboracéo prépria, adaptada de Duarte (2023)

Perante as vantagens observadas, concluiu-se que esta € uma forma viavel de alcangar

a recolha de dados com este método. Desta forma, avangou-se com o envio das

entrevistas por e-mail , tendo sido este o canal de comunicagéao utilizado para a recolha

das informacgdes. Assim, contornou-se as objecdes e constrangimentos anteriormente
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referidos pelos participantes conseguindo, assim, obter dados mais rigorosos, mais

articulados e mais profundos.

3.2. Amostra

Para este trabalho constituiu-se uma amostra de 11 marcas de varios setores. Passa-

se, entdo, a caraterizar as marcas incluidas no presente estudo:

1) BYD - Boost Your Digital

Figura 3 - Logétipo da BYD

Fonte: Website BYD, 2023

A BYD - Boost Your Digital € uma agéncia de marketing que tem como missio ajudar
negocios a abordarem o mundo online da forma mais adequada, impulsionando o seu

crescimento através da definicdo e implementagéo de Estratégias de Marketing.

2) The Brand Coach

Figura 4 - Logoétipo The Brand Coach

THE BRAND COACH

DIGITAL MARKETING & BRANDING

Fonte: Website The Brand Coach, 2023

A The Brand Coach é uma agéncia com mais de 10 anos no mercado, especializada em
marketing estratégico com foco no digital. Dedica-se, essencialmente, as areas de
branding, web design, marketing digital, criacdo de conteudos, gestdo de redes sociais

e comunicagao below the line.
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3) Camélia Brunch Garden

Figura 5 - Logotipo Camélia Brunch Garden

MELIA

BRUNCH CARDEN

Fonte: Website Camélia, 2023

A Camélia Brunch Garden é um jardim florido a beira-rio na Foz do Porto com vista para
o Douro na qual servem refeigdes deliciosas durante todo o dia num ambiente ideal para

convivio entre amigos, com o corag¢ao na cozinha e a alma no jardim.

4) Sumol + Compal

Figura 6 - Logotipo Sumol + Compal

S sumol+compal

) ,
- E da nossa natureza.

Fonte: Website Sumol + Compal, 2023

A Sumol + Compal é lider no mercado de bebidas ndo alcodlicas em Portugal. Tém
como proposito contribuir para um mundo mais sustentavel, criando valor, mas com

equilibrio e satisfagdo para todos.
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5) PROZIS

Figura 7 - Logétipo PROZIS

Fonte: Website PROZIS, 2023

A Prozis é uma marca portuguesa especializada no desenvolvimento de produtos
focados no bem estar. Consideram-se uma marca obcecada pela qualidade, focada na

originalidade e amantes de tecnologia.

6) Youth Events

Figura 8 - Logétipo Youth

YOUTH

WE MAKE IT HAPPEN

Fonte: Linktree Youth, 2023

AYouth é uma organizagéo de eventos nacionalmente conhecida por trazer criatividade,
dindmica e convidados diversificados aos seus eventos. Contam com mais de dez

eventos esgotados, sendo uma organizacao de referéncia.
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7) PinguimByNeia

Figura 9 - Logotipo PinguimByNeia

Fonte: Website PinguimByNeia, 2023

O PinguimByNeia é uma marca de vestuario com pecas exclusivas e repletas de
tradicdo. O primeiro produto desenhado foi um blazer com bordados feitos a méao pela

avo da fundadora da marca.

8) Oexis

Figura 10 - Logdtipo OEXIS

OEIXS

Fonte: Website OEIXS, 2023

A Oexis € uma marca especializada em gestéo, design, marketing e solugdes criativas.

Com uma equipa de profissionais experientes e criativos, o sucesso é garantido.
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9) aConde

Figura 11 - Logétipo aConde

Fonte: Redes sociais aCondeStore, 2023

A aConde (Store) € uma marca de vestuario exemplo distinto de sucesso digital durante
os desafios impostos pela pandemia. A marca recorre a transmissées ao vivo, ou 0s
chamados “diretos”, criando um impacto social mais acolhedor o que possibilitada uma

a criacao de conexdes mais auténticas com o seu publico.

10) PT Dance Academy

Figura 12 - Logétipo PT Dance Academy

DANCE ACADEMY

Fonte: Website PT Dance Academy, 2023

A PT Dance Academy é uma academia de danga onde nao existem barreiras para a
criatividade. Internacionalmente conhecidos pelo seu talento, a marca orgulha-se de ter
criado um ambiente de aprendizagem positivo e inspirador para todos aqueles que

querem expressar a sua arte.
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11) Musa Makeup Glitter

Figura 13 - Logétipo Musa Makeup

Fonte: Website Musa Makeup Glitters, 2023

A Musa Makeup Glitters € uma marca de beleza made in Portugal. Orgulha-se de ser a
marca pioneira na criagcao do glitter cremoso. Ao longo do tempo tem feito sucesso por

todo o mundo gragas ao poder das redes sociais.
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Tabela 4 - Caraterizagdo da amostra

A o Funcao do Formacgao .
Empresa Area de Negécio entrevistado Académica Idade Género
. Mestrado em
E1 |BYD Agéncia de Brand Content Digital Marketing | 25 | Feminino
Marketing Consultant .
and Analytics
Agéncia de Especialista em Mestrado
E2 | The Brand Coach 9 - peciz L Comercial e 24 Feminino
Marketing Marketing Digital ;
Marketing
- Responsavel em
E3 Camélia Brunch Restauragéo Marketing e Mestragio em. 21 Feminino
Garden c L2 Marketing Digital
omunicagao
Servigcos de Organization Pés graduagéo
E4 | Sumol+Compal alimentacao e Development em Sustainability | 33 Feminino
bebidas Specialist Studies
. Partnership Mestrado em -
E5 | PROZIS Comércio a retalho Coordinator Marketing Digital 27 Feminino
Organizacio de Licenciatura em
E6 | Youth Events 9 ¢ CEO Gestéo de 23 Masculino
eventos
Empresas
E7 | PinguimByNeia Vestuario Founder g/lestrac.io em 25 Feminino
omunicagao
E8 aConde Vestuério Founder Llcen~0|atura em 24 Feminino
Gestéo Hoteleira
Mestrado em
E9 | OEXIS Design 8&(';0“”0'” & Marketing Digital | 23 Masculino
e E-commerce
E10 | PT Dance Academy Academia de danga Professorg Qe L|cen0|a~tura em 23 Feminino
Danca Criativa Educacgao Basica
E11 | Musa Makeup Maquilhagem Marketeer Llcen0|§tura em 23 Feminino
Marketing

Fonte: Elaboragéo prépria
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3.3. Procedimento da Entrevista

Tabela 5 - Planificagdo das Entrevistas Semiestruturadas

Objeto de Estudo:
“Os influenciadores digitais ttm um papel importante no sucesso das
marcas?”
Objetivo: dar resposta as 6 questdes de investigagao:
1. Quais as principais redes utilizadas pela marca?
L. 2. Qual arazao pela qual utilizam as redes sociais?
Propésito _ . N .

3. Qual a razao especifica de utilizar cada rede social?

4. Tendo em conta a sua experiéncia, quais as principais vantagens
gerais das redes sociais utilizadas pela marca?

5. Tendo em conta a sua experiéncia, quais sdo as métricas-chaves
em criar uma relagao préxima com o consumidor através das redes
sociais?

6. Considera o marketing de influéncia uma boa estratégia para o
sucesso da sua marca?

Jovens/Adultos:
e |dade: Intervalo entre 23 e 30 anos
Amostra . - .

e Género: Feminino e Masculino

¢ Nacionalidade: Portuguesa

¢ Nivel de escolariedade: Licenciatura e Mestrado

i Abordagem através de uma pesquisa qualitativa - Entrevista
Método i
Semiestruturada
Meios de ! . - . .
L Via e-mail ou Redes Sociais (Instagram, WhatsApp e Linkedin)
comunicagao

Fonte: Elaboragéo prépria
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Tabela 6 - Guido das entrevistas e Explicagéo

Guiao da Entrevista — Questoes

Objetivo - Explicacao

1. Quais as principais redes sociais

utilizadas pela marca?

Identificar as principais plataformas de

redes sociais utilizadas pelas marcas;

2. Qual a razao pela qual utilizam as redes

sociais?

Perceber de que forma as marcas utilizam

as redes sociais;

3. Qual a razao especifica de utilizar cada

rede social?

Analisar os critérios utilizados pelas
empresas para escolher as redes sociais

em que se encontram;

4. Tendo em conta a sua experiéncia,
quais as principais vantagens gerais das

redes sociais utilizadas pela marca?

Perceber as principais vantagens da
utilizagdo das empresas sociais pelas

marcas;

5. Tendo em conta a sua experiéncia,
quais sao as métricas-chaves em criar
uma relagdo proxima com o consumidor

através das redes sociais?

Analisar o modo como as empresas

estabelecem relagdes com o consumidor;

6. Considera o marketing de influéncia
uma boa estratégia para o sucesso da sua

marca?

Investigar a importancia de estratégias de

marketing de influéncia para as marcas.

Fonte: Elaboragao prépria, adaptada de Fetue (2020)
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5. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo, procedeu-se a analise dos resultados provenientes das entrevistas
realizadas. A disposi¢cdo dos dados obtidos nesta pesquisa segue a sequéncia das

questdes de investigacao apresentadas no capitulo anterior.

E relevante destacar que a abordagem utilizada nesta pesquisa qualitativa envolveu a
realizacdo de entrevistas como método de recolha de dados. E, como referido
anteriormente, dois entrevistados sdo duas agéncias de marketing, cinco sao
considerados participantes com um forte posicionamento nas redes sociais e os
restantes quatro sdo considerados participantes com um posicionamento nas redes

sociais ainda numa fase muito inicial.

Q1: Quais as principais redes utilizadas pela marca?
Objetivo: Identificar as principais redes sociais utilizadas pelas marcas.

A primeira questdo baseou-se nas principais redes sociais utilizadas pelas marcas,

tendo sido o Instagram e Facebook as plataformas mais destacadas.
o Respostas Entrevistados

E1: “[...] frequentemente utilizamos plataformas amplamente reconhecidas, como o

Facebook, Instagram e LinkedIn.” Carolina (BYD)

E2: “Utilizamos o Instagram e o Facebook em parelha, apesar de que o Instagram € a
rede onde mais trabalhamos [..] no Linkedin, num formato diferente e, recentemente

aderimos ao TikTok.” Gabriela Bras (The Brand Coach)
E3: “Utilizamos mais o Instagram e Facebook” Beatriz Azevedo (Camélia)

E4: “A Sumol+Compal tem uma presenca estratégica nas redes sociais lideres, como o

Facebook, Instagram, Linkedin e TikTok.” Rita Gomes (Sumol+Compal)
E5: “[...] destacamos o Instagram, Facebook, Youtube e Linkedin.” Ana Clara (PROZIS)

E6: “Utilizamos duas redes sociais, que consideramos ser 0 nosso nicho, o Instagram e

agora comegamos com o TikTok” Francisco Mota (Youth Events)
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E7: “[...] as redes sociais mais utilizadas sdo o Instagram e o Facebook, tendo a primeira

um principal destaque.” Andreia Lopes (PinguimByNeia)

E8: "Nos utilizamos principalmente o Facebook e o Instagram [...] utilizamos o TikTok,

mas nao tanto.” Ana Conde (aConde)
E9: “[...] principalmente o Facebook, Instagram, TikTok e LinkedIn.” José Rocha (OEXIS)

E10: “Utilizamos o Instagram, Facebook e WhatsApp” Beatriz Viana (PT Dance

Academy)

E11: “A Musa foca-se principalmente em duas redes sociais: Instagram e TikTok.” Beatriz

da Silva (Musa Makeup)

o Analise

Observa-se uma tendéncia comum entre as marcas, onde o Instagram e o Facebook

sao consideradas as principais redes sociais utilizadas.

O Instagram emerge como uma escolha proeminente, sendo enfatizado por varias
marcas, incluindo BYD, The Brand Coach, Camélia, Prozis, PinguimByNeia, PT Dance
Academy e Musa Makeup. Esta referéncia pelo Instagram revela uma valorizagdo da
natureza visual da plataforma, ideal para as marcas que procuram uma presenca
envolvente e esteticamente atraente. A presenca no Facebook também é comum, sendo

mencionada pelas marcas Sumol+Compal, Youth Events, aConde e OEXIS.

Ainclusdo do TikTok com adi¢do recente as estratégias de algumas marcas, como The
Brand Coach, Sumol+Compal, Youth Events, aConde, OEXIS e Musa Makeup, reflete,
portanto, o reconhecimento da ascensao dessa plataforma. Isto indica uma adaptacao
das marcas as tendéncias, procurando alcancar uma audiéncia mais jovem e mais

digital.

A presenca estratégica no Linkedin, mencionada por The Brand Coach, Sumol+Compal,
Prozis e OEXIS, destaca a importancia percebida dessas plataformas para networking

empresarial, alcance B2B e para uma comunicagcao mais profissional.
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A variedade de plataformas mencionada pela marca PT Dance Academy, incluindo a
utilizagdo do WhatsApp, ressalta a importancia de escolher canais que se alinhem com

o tipo de interacao desejada com o seu publico.

De uma forma geral, as marcas parecem adotar uma abordagem equilibrada onde
utiizam plataformas como o Instagram e Facebook, enquanto exploram novas

oportunidades, como o TikTok.

Q2: Qual a razao pela qual utilizam as redes sociais?
Objetivo: Perceber de que forma as marcas utilizam as redes sociais.

A segunda questdo € mais direcionada para o objetivo das marcas quando utilizam as
redes sociais, por exemplo, se é para agbes de divulgagdo e novas campanhas,

publicacao de eventos, servicos prestados pela marca, produtos, entre outros.
o Respostas Entrevistados

E1. “Essencialmente para criar conexbes reais com o0s nossos clientes. [...]
Conseguimos construir uma reputagdo online e criar oportunidades de negdcio.”
Carolina (BYD)

E2: “[...] as redes sociais sdo canais esséncias para promover 0S NOSS0S Servicos,
manter uma certa proximidade com os nossos clientes e para aumentar a nossa
visibilidade” Gabriela Bras (The Brand Coach)

E3: “[...] As redes sociais sdo um excelente aliado para a divulgacdo da marca e
oferecem uma plataforma valiosa para nos conectarmos e comunicarmos com 0S
nossos clientes, consumidores, parceiros [...] Partilhamos os nossos pratos, eventos

especiais, promogdes e outras novidades.” Beatriz Azevedo (Camélia)

E4: “Optamos por utilizar as redes sociais para construir lagos genuinos com 0s nossos
consumidores, partilhar as ultimas novidades, ouvir feedbacks e proporcionar uma

experiéncia mais envolvente com a marca.” Rita Gomes (Sumol+Compal)
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E5: “[...] queremos estar diretamente envolvidos na vida dos nossos clientes [...] partilhar
histérias inspiradoras, promover os nossos produtos e [...] construir uma comunidade

em torno do estilo de vida saudavel.” Ana Clara (PROZIS)

E6: “[...] sendo um grupo de empresas de eventos, utilizamos essencialmente as redes

sociais para a promoc¢ao dos mesmos.” Francisco Mota (Youth Events)

E7: “A marca esta inserida no mercado da moda e lifestyle, conceitos que estdo a ser
explorados pelas redes sociais, consequentemente a ganhar um destaque e importancia

na sociedade.” Andreia Lopes (PinguimByNeia)

E8: “A nossa marca € 100% online, as redes sdo o nosso meio de trabalho, & onde
conseguimos chegar ao nosso publico [..] quando nido temos porta aberta existe uma
necessidade de nos darmos a conhecer [...] tivemos de arranjar formas para que as
pessoas conhecessem a marca. De forma geral, utilizamos as redes para tudo, para

vender, dar a nossa cara, para mostrar os produtos e novidades.” Ana Conde (aConde)

E9: “[...] para estabelecer uma forte presencga digital e impulsionar a visibilidade da

empresa.” José Rocha (OEXIS)

E10: “[...] para atingir o maior nimero de pessoas possivel, pessoas das zonas dos
nossos polos da academia como Castelo de Paiva, Penafiel e Gondomar [...] mostrar as
nossas conquistas, prémios, divulgar espetaculos ou competicbes [...] partilhar
informacdes de forma geral, bem como videos e fotografias.” Beatriz Viana (PT Dance

Academy)

E11: “...] estas plataformas fazem com que haja uma intengao entre os consumidores
e a Musa, quer através da partilha de conteudo (da Musa e dos proprios clientes), quer
através da troca de mensagens. As redes sociais s&0 a nossa maior forma de conversao

de vendas no Website.” Beatriz da Silva (Musa Makeup)

o Analise

Quando questionados sobre a razéo pela qual utilizam as redes sociais, os entrevistados
partilharam uma visdo unanime sobre a importancia destas plataformas para as suas

estratégias. A analise geral destaca diversos motivos que se repetem entre os
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entrevistados, fornecendo insights valiosos sobre a fungdo estratégica das redes

sociais.

A maioria das marcas enfatiza o papel principal das redes sociais na promoc¢ao dos seus
produtos e/ou servigos. A construcado de proximidade com os clientes surge como um
tema recorrente, indicando um objetivo comum em estabelecer conexdes genuinas e
interativas. O aumento da visibilidade e a divulgagdo da marca sdo metas também
partilhadas, evidenciando o reconhecimento da importancia das redes sociais como

sendo canais de alcance e envolvimento com o publico.

Observa-se uma tendéncia crescente das marcas como a PROZIS, aConde,
PinguimByNeia PT Dance Academy, que procuram mais do que uma simples promog¢ao
de produtos/servigos. Estas marcas almejam construir comunidades em volta de estilos
de vida especificos, partilhando histérias inspiradoras e criando experiéncias

envolventes.

O TikTok é uma rede social que tem sido cada vez mais utilizada pelas marcas que
desejam explorar novas plataformas e formatos e, especialmente, para atingirem

audiéncias mais jovens.

Para além disto, existe o énfase na construcdo de uma presenca digital, a necessidade
de adaptacdo as tendéncias da sociedade, especialmente nas areas da moda e estilo
de vida, e a utilizagdo das redes sociais como um meio de trabalho para as marcas
online, como as marcas PinguimByNeia e aConde, que refletem a flexibilidade e

versatilidade que as redes sociais oferecem como ferramentas de marketing.

Em conclus&o, a convergéncia em objetivos comuns, como a proximidade com o cliente
e 0 aumento da visibilidade, coexiste com nuances que refletem a singularidade de cada
marca. A variedade de estratégias selecionadas, desde a promogao de eventos até a
construcado de comunidades, destaca a natureza dindmica e personalizada do uso das
redes sociais para responder a objetivos especificos de cada marca naquilo que
chamamos de ambiente digital competitivo. Estas abordagens reforcam a importancia

continua das redes sociais como pilares fundamentais das estratégias de marketing.
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Q3: Qual a razdo especifica de utilizar cada rede social?

Objetivo: Analisar os critérios utilizados pelas empresas para escolher as redes sociais

em que se encontram.

A terceira questao visa explorar se as redes socais sao mais utilizadas para uma
construcdo de presenca da marca, estabelecer relagcbes profissionais, promover

produtos e/ou servigcos, divulgar conteudos, interagir com o publico, entre outros.
o Respostas Entrevistados

E1: “Utilizamos o Facebook para alcangar um publico mais diversificado, o Instagram
para criar conteudo visualmente interessante e atrair um publico mais jovem. O Linkedin
€ mais usado para estabelecer relagbes profissionais, parabenizar os colegas de

trabalho e promover servigos B2B.” Carolina (BYD)

E2: “O Instagram e Facebook sdo mais utilizados para criar uma presenca digital e visual
impactante [...] No LinkedIn existe um maior foco a nivel profissional [...] Por ultimo
utilizamos o TikTok porque este oferece um ambiente mais criativo e dinamico, algo

menos “sério” da marca.” Gabriela Bras (The Brand Coach)

E3: “Utilizamos o Facebook para estabelecer uma presenca online de confianca e
interativa [...] conseguimos alcangar uma grande audiéncia de diferentes faixas etarias
e grupos demograficos. Ja o Instagram é utilizado para mostrar visualmente a nossa
oferta gastronémica de uma forma apelativa com acesso a fotografias de boa qualidade
[...] videos, bem como histérias diarias para manter o contacto com o publico [...] e

estabelecer parcerias com influencers.” Beatriz Azevedo (Camélia)

E4: “No Facebook e Instagram, oferecemos uma visdo visual envolvente da marca,
através dos nosso conteudos (fotos e videos). No Linkedin, destacamos as nossas
conquistas corporativas, criamos conexdes profissionais e divulgamos um pouco do
nosso trabalho para com a marca. Agora, no TikTok, estamos a explorar a nossa
expressao criativa de maneira Unica e mais descontraida, dado ser um publico mais

jovem.” Rita Gomes (Sumol+Compal)

E5: “O Instagram e Facebook consideramos plataformas mais visuais para mostrar os
nossos produtos, parcerias e divulgar informagdes [...] O Youtube é mais utilizado para
promover produtos em formato video com toda uma logistica visual bem trabalhada [...]

o Linkedin é mais para presencga corporativa e profissional.” Ana Clara (PROZIS)
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E6: ’[...] no caso do Instagram, por ser a maior rede social no momento [...] conseguimos
alcancar mais pessoas/clientes [...] E agora o Tik Tok, a rede social com mais ascensao
nos ultimos anos [...] e com um publico muito forte e mais jovem.” Francisco Mota (Youth

Events)

E7: “No Instagram o objetivo do PinguimbyNeia € mostrar e criar um estilo de vida,
através das pecas e de quem as usa. A estratégia atual passa por criar uma
comunicacgao informal, diaria, clean e minimalista. Ja no Facebook o objetivo passa por
credibilizar a marca e implementa-la num publico mais velho, mas com maior poder de
compra. A estratégia nesta rede social passa por dar a conhecer a marca, através de
anuncios de forma informal, mas direcionada e proxima.” Andreia Lopes

(PinguimByNeia)

E8: No Facebook o nosso contacto é mais rapido, conseguimos chegar a mais pessoas
[...] acredito que tenha a ver muito com aquilo que vendo e para quem, a minha faixa
etaria de clientes é a partir dos 30 anos [...] alids 0 negdcio iniciou-se no Facebook.
Estamos a apostar muito no Instagram também para conseguirmos atingir um publico

muito mais jovem e mais diversificado.” Ana Conde (aConde)

E9: “Cada rede social é escolhida com base em objetivos especificos, como o Instagram
para compartilhar visualmente momentos diarios, o Linkedln para networking
profissional, o TikTok para o alcance rapido e o Facebook para uma presenca ampla do

publico e comunidade.” José Rocha (OEXIS)

E10: “Utilizamos o WhatsApp para comunicar diretamente com os alunos e
encarregados de educacgao [...] torna-se mais pratico a partilha de informagdes. Ja o
Instagram e Facebook, utilizamos para mostrar a todo o nosso publico as nossas
conquistas com o objetivo de trazer mais pessoas a experimentarem as nossas aulas.”

Beatriz Viana (PT Dance Academy)

E11: “O Instagram funciona como capa da apresentagdo da marca e como forma de
interagir com as Muses (consumidores). [...] manter uma relagdo préxima com os
clientes [...] mostrar os produtos, partilhar conteudos de influencers, assim como criar,
interacbes com os clientes através dos insta stories ou publicagées. O TikTok permite
que o conteudo seja entregue mais facilmente em varias partes do mundo e que chegue
rapidamente a varias pessoas. Um exemplo de sucesso do uso desta plataforma
aconteceu com o nosso Glitter Spray Muse Moment. [...] tendo chegado a milhdes de

visualizacbes e a paises de todo o mundo. As nossas vendas aumentaram,
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principalmente para os Estados Unidos, pais onde nos queremos solidificar.” Beatriz da

Silva (Musa Makeup)

o Analise

Analisando de uma forma global, é evidente que existe uma abordagem estratégica
cuidadosa, comum entre todas as marcas, que procuram otimizar a sua presencga digital
de acordo com as particularidades de cada plataforma e objetivos especificos de cada

marca.

A maioria das marcas reconhece que o Instagram e o Facebook s&o plataformas visuais,
destacando-as para criar uma presenca digital impactante e mostrar visualmente os
seus produtos, servicos, parcerias, informacgdes relevantes e ter interacbes com os seus

clientes.

O Linkedin é consistentemente mencionado como uma ferramenta para networking
profissional, reforcando a ideia de que as marcas reconhecem a necessidade de existir

uma abordagem mais profissional e corporativa nesta plataforma.

A adaptacao ao TikTok, especialmente por marcas que procuram criar um ambiente mais
criativo e dindmico para a marca. Um exemplo de sucesso vem da marca Musa Makeup
que, com esta plataforma, alcangou um engagement incrivel tendo dado um boost na
visibilidade da marca nos Estados Unidos. Esta escolha indica uma compreensao da
natureza mais descontraida e informal da plataforma, alinhada a uma estratégia de

marketing “menos cinzenta”.

Adiversidade de estratégias, como, por exemplo, a utilizagéo do Youtube para promogéao
visual em formato de video pela PROZIS e o uso do WhatsApp para a comunicagao
direta da PT Dance Academy, destaca a flexibilidade e adaptabilidade das marcas para

escolherem as plataformas mais adequadas aos seus obijetivos.

Concluo que as marcas reconhecem a importancia de cada rede social como uma
ferramenta Unica, adaptando as suas estratégias de forma a tirarem o maximo proveito
das carateristicas especificas de cada plataforma. A flexibilidade em abragar novas
tendéncias, como o TikTok, indica uma postura proativa em adaptar-se aos meios

digitais em constante evolugao.
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Q4: Tendo em conta a sua experiéncia, quais as principais vantagens gerais das

redes sociais utilizadas pela marca?

Objetivo: Perceber as principais vantagens da utilizacdo das empresas sociais pelas

marcas.

Nesta questao, procura-se identificar os beneficios que as marcas consideram ao utilizar
as plataformas digitais, destacando como essas ferramentas contribuem para o alcance

de objetivos.
o Respostas Entrevistados

E1: “A promogado do engagement direto com o publico, o crescimento e fortalecimento
da presenca da marca [...] geram leads qualificadas e contribuem para a visibilidade

online e credibilidade da marca.” Carolina (BYD)

E2: “[...] a interatividade, visibilidade e o reconhecimento da marca [...] estes canais sdo

fores fontes de tendéncia e inovacao.” Gabriela Bras (The Brand Coach)

E3: “ As redes sociais permitem alcangar os nossos publicos através [...] do engagement
com a audiéncia [...] conteudo visual apelativo [...] construcdo de comunidade onde

incentivam a partilha de experiéncias.” Beatriz Azevedo (Camélia)

E4: “A presenca nas redes sociais oferece uma oportunidade Unica de estar perto dos
nossos consumidores. Através do engagement direto, podemos receber um feedback
mais instantaneo, aumentar a visibilidade da marca e construir uma comunidade online

em torno dos nossos valores e produtos.” Rita Gomes (Sumol+Compal)

E5: “As redes sociais permitem-nos construir relacionamentos, ouvir os nossos clientes
e/ou parceiros [...] € natural afirmar que a PROZIS ndo sé cresceu devido a boa
qualidade dos nossos produtos, mas também pela afluéncia de parcerias pelo que
continua a ser um meio de divulgagdo vantajosa [...] € a moldar a nossa marca com

base nas necessidades e desejos da comunidade.” Ana Clara (PROZIS)

E6: “Pela minha experiéncia, as principais vantagens das redes sociais baseiam-se na
possibilidade de crescimento exponencial da marca [...] existe uma maior visibilidade
para o mundo e, principalmente, € mais vantajoso para atingir novos clientes de forma
espontanea e eficaz [...] ao publicarmos sobre 0 nosso trabalho.” Francisco Mota (Youth

Events)
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E7:“[...] neste momento a minha marca ainda esta a cimentar a sua posi¢do no mercado.
Estamos a utilizar os posts a nosso favor para contar a nossa histéria e a de cada
produto, a construir uma imagem de marca e a posiciona-la no mercado, a fortalecer a
nossa comunicacgao e ligacdo com cada seguidor e cliente e, claro, a criar um ponto de

venda unico, credivel e proximo.” Andreia Lopes (PinguimByNeia)

E8: “As vantagens sdo muitas! A mentalidade da populagédo estd a mudar bastante, a
ideia de que “ah so vendes se tiveres a porta aberta”, estda a mudar um pouco [...] nos
dias de hoje, uma loja como a minha, de moda, ndo é “nada” sem as redes sociais. As
redes sociais sdo 6timas para promovermos 0 nosso conteudo, mostrar o nosso produto
de forma bonita e criativa, conseguirmos alcangar um publico geograficamente
diversificado [...] podemos chegar a qualquer sitio, a qualquer pessoa e ter uma rede de
contactos muito mais ampla! [...] Porém, pode ser exaustivo, pela necessidade de
termos de estar sempre presentes [...] parece que nado podemos “parar’ porque
podemos cair no esquecimento [...] muitas vezes trabalhar no digital significa ndo termos

horarios fixos, o que pode ser positivo como negativo” Ana Conde (aConde)

E9: “[...] o alcance diversificado, envolvimento do publico, compartilhamento visual e

oportunidades de networking profissional.” José Rocha (OEXIS)

E10: “[...] a maior vantagem de todas é a publicidade que conseguimos fazer das nossas
aulas e participagdes em varias competigdes nacionais e internacionais [...]
conseguimos atingir mais pessoas e, consequentemente, cria-se uma maior
probabilidade de haver mais pessoas a querer experimentar as nossas aulas por terem

visto as nossas fotos e/ou videos.” Beatriz Viana (PT Dance Academy)

E11: “As redes sociais tornaram-se uma plataforma para aumentar a visibilidade da
marca, alcangar o publico-alvo e contruir o reconhecimento da marca. [...] maneira mais
direta e mais proxima de interagir com os consumidores [...] respondemos as
mensagens e interagimos com as mesmas a partir das suas partilhas. Esta interagéo
constante, faz com que haja uma comunidade leal em torno da Musa resultando em
maior fidelidade do cliente. [...] partilhar conteido como novidades, videos de produtos,
jogos dinamicos e opinides de influencers e consumidores. [...] as redes sociais sdo a

nossa maior forma de impulsionar o trafego no website.” Beatriz da Silva (Musa Makeup)
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o Analise

Ao analisar as respostas sobre as principais vantagens das redes sociais, evidencia-se
uma estratégia partilhada pelos entrevistados que destaca a importancia central dessas
mesmas plataformas nas estratégias de marketing. Uma convergéncia notavel entre as
marcas € a importancia dada ao engagement e construcao de comunidade. Ou segja,
para as marcas, as redes sociais sdo plataformas eficazes para estabelecer conexbes
genuinas com os consumidores, promovendo a lealdade e incentivando a partilha de

experiéncias.

Outro ponto em comum ¢é a valorizagdo da visibilidade e reconhecimento da marca.
Véarias marcas destacam a capacidade das redes sociais em ajudar a criar uma
presenca digital marcante e a alcangar um publico mais amplo. A visibilidade global e a
oportunidade de atingir novos clientes também sdo consideradas vantagens valiosas,

como evidenciado pela Youth Events.

Contudo, existem algumas particularidades que evidenciam estratégias singulares
utilizadas pelas marcas. A PROZIS, por exemplo, destaca a capacidade das redes

sociais para moldar a marca com base nas necessidades da comunidade.

A PinguimByNeia diferencia-se ao enfatizar o uso estratégico dos posts para contar a

histéria da marca, fortalecer a comunicagao e posicionar-se no mercado.

Enquanto as marcas partiiham uma compreensdo geral sobre as vantagens
fundamentais das redes sociais, a andlise revela uma diversidade de abordagens
estratégicas. Esta variedade reflete a natureza multifun¢des das redes sociais, capazes
de incutir estratégias personalizadas que se alinham as metas especificas e a identidade
de cada marca. Desta forma, a flexibilidade e a personalizagdo emergem como

elementos cruciais para o sucesso das marcas.
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Q5: Tendo em conta a sua experiéncia, quais sao as métricas-chaves em criar uma

relagao préoxima com o consumidor através das redes sociais?
Objetivo: Analisar o modo como as empresas estabelecem relagbées com o consumidor.

Nesta questao, procura-se entender quais os indicadores considerados fundamentais
pelos profissionais nas suas experiéncias, destacando elementos essenciais na gestao

das interacdes digitais, na autenticidade e na proximidade com o publico.
o Respostas Entrevistados

E1: “O engagement através dos likes, comentarios [...], o crescimento de seguidores, a
taxa de conversao, o sentimento do consumidor isto é responder aos comentarios, ou
mensagens privadas [...] a partilha de conteudo, ver quantas vezes o conteudo que

publicamos foi partilhado.” Carolina (BYD)

E2: “[...] estar atento as tendéncias, criar conteudo relevante e humanizar a marca. [..]
o marketing de influéncia é uma abordagem estratégica que funciona cada vez mais
para as marcas. Os consumidores sentem mais credibilidade na marca e uma conexao
emocional se a mesma estiver associada a uma cara conhecida a qual se identificam”
Gabriela Bras (The Brand Coach)

E3: “Taxa de engagement [...] comentarios e mensagens diretas [...] partilha de

conteudo.” Beatriz Azevedo (Camélia)

E4: “Métricas-chave ndo incluem sé o tradicional alcance e engagement, mas também
a qualidade das interagdes. Valorizamos conversas auténticas, feedback construtivo,
tempo de resposta eficiente e a capacidade de adaptar estratégias com base nas

necessidades e expetativas dos nossos consumidores.” Rita Gomes (Sumol+Compal)

E5: “[...] baseia-se no engajamento auténtico, alcance constante, taxa de conversao

sélida e claro, feedback positivo.” Ana Clara (PROZIS)

E6: “As métricas-chave que considero possiveis para que haja esta relagao proxima
com 0s nossos clientes passam, essencialmente, pela publicacido de conteudo, pela
forma como desenvolvemos 0 nosso copy e/ou script, como falamos nas redes sociais
€ como humanizamos as mesmas [...] através do desenvolvimento de videos que

mostram os rostos por detras da marca [...] e a partilha dos nossos conteudos por
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influencers também se torna um ponto mais humano para o nosso publico.” Francisco
Mota (Youth Events)

E7: “[...] aquilo que percebi a longo prazo é que o consumidor precisa de sentir que esta
a falar com pessoas e ndo com objetos, que esta a ser tratado como Unico e que é
especial. Para isso & preciso mostrar a nossa credibilidade e transparéncia em cada
publicacdo, o storytelling ajuda a gerar empatia e proximidade.” Andreia Lopes

(PinguimByNeia)

E8: “As vezes é um bocado complicado porque escrevemos uma mensagem e a
percecao do cliente pode ser diferente [...] apés o Covid senti que as pessoas estio
muito menos tolerantes e [...] no online as pessoas acabam por se esquecer que a
pessoa do outro lado € um ser humano e que isto é o trabalho dela. [...] no meu caso, a
relacdo de proximidade com o cliente é essencial [...] desenvolvi um atendimento muito
personalizado e cuidado, especifico e as nossas mensagens sao respondidas quase de
forma imediata [...] na minha opinido, uma das maiores métricas chaves é ter um
atendimento rapido, preocupado, conhecer a outra pessoa, saber o que procura, o que
gosta, ... [...] passa muito por conhecer os meus clientes e isso pode tornar-se um pouco

dificil através das redes sociais” Ana Conde (aConde)

E9: “[...] envolvimento, comentarios, compartihamentos, além de monitorizar

sentimentos e responder prontamente.” José Rocha (OEXIS)

E10: “[...] utilizamos em todas as nossas partilhas muita cor! Cores chamativas, alegres,
letras percetiveis e sem demasiada informacgao, desta forma é criada uma sensacgao de
destaque para o publico [...] utilizamos uma linguagem amigavel e simples [..]
partiihamos o progresso dos nossos alunos criando assim uma proximidade entre a

academia e os alunos.” Beatriz Viana (PT Dance Academy)

E11: “A Musa trata as suas clientes como verdadeiras Musas que s&o. Cada cliente é
tratada com o maximo de carinho e respeito, e as redes sociais sao a plataforma perfeita
para poder transmitir esses valores da marca. E importante fazer o consumidor sentir-
se integrado na marca, que faz parte da mesma, uma vez que gera maior lealdade.”

Beatriz da Silva (Musa Makeup)
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o Analise

Ao comparar as respostas sobre as métricas-chave para criar uma relagdo préxima com
o consumidor através das redes sociais, observa-se uma convergéncia em varios

aspetos.

Engagement e autenticidade sao vistos como pilares unanimes, com a maioria dos
entrevistados a destacar a importdncia de interagbes genuinas, comentarios,
mensagens diretas e partilhas. Existe uma preocupagdo coletiva das marcas em

construirem uma presenca online auténtica e ativa.

Feedback e resposta rapida sdo meétricas valorizadas para além das tracionais,
evidenciando a importancia de uma gestédo proativa e agil das interagbes nas redes

sociais.

A humanizagcdo da marca surge, também, como uma estratégia comum, com a
apresentacgao de rostos por detras da marca, storytelling e a participagéo de influencers
sendo reconhecidos como elementos valiosos para a conexao mais humana com o

publico.

A variedade das métricas valorizadas, desde métricas relacionadas com a publicacéo
de conteudos até a forma como os clientes sdo tratados e respeitados, refletem a
natureza multifacetada da gestdo das redes sociais. Cada marca aborda a construgao

de uma relagdo proxima de maneira unica.

Em conclusdo, esta construgdo cria um equilibrio complexo entre o engagement
genuino, compreensdo da audiéncia e adaptacdo estratégia constante. Esta construcéo
vai muito mais além das métricas tradicionais, incorporando elementos como a
autenticidade, transparéncia, engagement emocional e estética visual. A énfase sobre a
humanizacdo da marca, storytelling e interagbes significativas destacam uma
abordagem comum na procura pela construgéo de relagcbes préximas com a audiéncia

online.
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Q6: Considera o marketing de influéncia uma boa estratégia para o sucesso da

sua marca?

Objetivo: Investigar a importancia de estratégias de marketing de influéncia para as

marcas

Procura-se entender se a marca visualiza as parcerias com influenciadores como sendo
uma abordagem eficaz para atingir metas especificas, promover produtos ou servigos e

estabelecer uma presenga notavel no mercado.
o Respostas Entrevistados

E1: “Absolutamente. As parcerias com influenciadores permitem-nos estabelecer
relagdes mais auténticas com um publico mais especifico [...] aproveitamos a
credibilidade e alcance dos mesmos [...] cria um engagement genuino, havendo uma

percec¢ao positiva do publico.” Carolina (BYD)

E2: “[...] se for bem executada e alinhada as expetativas do publico, esta estratégia
podera ser bastante impactante, uma vez que cria rapidamente uma relacao de grande
valor entre marca-consumidor. [..] relacdo de win-win de igual forma para os

influenciadores” Gabriela Bras (The Brand Coach)

E3: “Sim, no Camélia procuramos sempre que o marketing de influéncia seja uma
estratégia bem ponderada para o sucesso da marca [...] implementado de forma eficaz

e alinhado com os objetivos e valores.” Beatriz Azevedo (Camélia)

E4: Sim! ASumol+Compal tem uma sélida experiéncia no uso do marketing de influéncia
em varias plataformas. Colaborar com influenciadores alinhados aos nossos valores
tem-se mostrado uma estratégia eficaz para amplificar a nossa mensagem de forma
auténtica, atingindo, assim, novos publicos e fortalecer os lagos com 0s nossos

consumidores.” Rita Gomes (Sumol+Compal)

E5: “Sem duvida, o marketing de influéncia é uma parte essencial da nossa estratégia.
Colaboramos com uma ampla fama de influenciadores que nos permite atingir publicos
especificos e construir conexdes genuinas [...] esta estratégia € um dos pontos cruciais

do nosso sucesso.” Ana Clara (PROZIS)

E6: “Sim! Considero que o marketing de influéncia seja uma boa estratégia para o

sucesso da marca [...] por ser uma das formas mais acessiveis de conseguir gerar
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alguma proximidade com o consumidor [...] embora, haja necessidade de alguns
cuidados, pelas razbées 6bvias, pela influéncia em si [...] quando bem aplicado gera
6timos resultados. Acredito que seja um dos pilares principais do marketing na nossa

marca” Francisco Mota (Youth Events)

E7: “O marketing de influéncia sera o futuro da PinguimbyNeia. Como fundadora da
marca considero que esta estratégia é fundamental para dar credibilidade a minha
marca e ao posicionamento que ambiciono. [...] € uma estratégia que deve ser bem
estudada e pensada [...] no marketing nada deve ser feito de forma isolada, tudo deve
ser pensado, estruturado e delineado em concordancia com a descricdo da marca, a

representante e aquilo que a marca representa.” Andreia Lopes (PinguimByNeia)

E8: “Sim, sem duvida! Tem de ser bem feito e temos de saber quais os influencers que
queremos associados a marca [...] atualmente a rede de influencers é muito vasta, ha
muita gente que faz publicidade as marcas [...] o marketing de influéncia € sim um ponto

crucial para o sucesso das marcas.” Ana Conde (aConde)

E9: “O marketing de influéncia pode ser uma estratégia eficaz para o sucesso da
empresa, ajuda a aumentar a visibilidade através de personalidades que compartilham
afinidades com a publico-alvo. De momento a OEIXS nao utiliza esta estratégia, mas

considera num futuro préximo usar.” José Rocha (OEXIS)

E10: “Apesar de nao utilizarmos muito o marketing de influéncia [...] considero que possa
ser uma vertente de destaque para o futuro [...] nos dias de hoje a publicidade de
influencers é vista como algo eficaz, desde que bem fundamentada.” Beatriz Viana (PT

Dance Academy)

E11: “Sim, o marketing de influéncia € uma estratégia eficaz para o sucesso da Musa,
no entanto na escolha dos influenciadores é necessario que estes se alinhem com a
marca e 0s objetivos e que o seu publico-alvo seja 0 mesmo. Nos dias de hoje os
influencers tornaram-se figuras de autoridade, tendo contruido publicos fiéis as suas
opinides. Se um Influencer partilhar uma opinido positiva sobre um produto, existe maior

probabilidade de alguém comprar o mesmo.” Beatriz da Silva (Musa Makeup)
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o Analise

Ao comparar as respostas sobre a viabilidade do marketing de influéncia como
estratégia para o sucesso das marcas, € evidente que ha uma tendéncia partilhada de
reconhecimento positivo. A visdo partilhada é que essa estratégia, quando bem
executada e alinhada as expetativas do publico, pode resultar numa relagao de “win-

win’, beneficiando a marca e os influenciadores.

A amplificacdo da mensagem € um ponto em comum, especialmente mais evidente em
marcas como a Sumol + Compal e Prozis, que enfatizam a capacidade do marketing de
influéncia em conseguir atingir novos publicos e fortalecer novos lagos com os

consumidores.

A necessidade de implementar o marketing de influéncia de forma ponderada e alinhada
com os objetivos e valores da marca & também um ponto em convergéncia. Os
entrevistados, tal como é o exemplo da Musa Makeup, reconhecem a importancia de
selecionar influenciadores que estejam bem alinhados com a identidade e valores da

marca.

Observa-se, ainda, uma variedade de perspetivas em relagao ao futuro do marketing de
influéncia. Algumas marcas, como PROZIS e Sumol + Compal, consideram este
marketing como sendo uma parte fundamental das suas estratégias atuais, enquanto
outras, como OEXIS e PT Dance Academy, visualizam a sua implementagdo com mais

cautela num futuro préximo.

A importancia na escolha cuidadosa dos influenciadores associados a marca é uma
ponderacao geral, destacando, assim, a necessidade de alinhar os valores da marca

com a imagem do influenciador em questao.

Em resumo, embora existe uma perspetiva positiva do marketing de influéncia, as
marcas abordam essa estratégia de maneiras distintas, reconhecendo que o sucesso
dessa abordagem depende da selegao rigorosa de influenciadores, da coesao com a

identidade da marca e da relagao do Influencer para com o seu publico.
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6. CONCLUSOES

O principal facto que se conclui € que as redes sociais vieram para ficar. Ao longo do
tempo as mesmas tém vindo a ganhar um significado cultural, visto que emergiram como
sendo um dos canais mais importantes para a disseminagdo de comunicagéo no mundo
atual (Appel et al., 2020). Existem muitas plataformas de redes sociais diferentes,
utilizadas por mais de 5 mil milhdes de utilizadores ativos (Statista, 2022) como o
Facebook, Instagram e muitas outras (Park, 2017). As redes sociais também sdo uma
ferramenta poderosa nas atividades do marketing atuais (Park, 2017).

As marcas tém tendéncia para promover uma imagem de marca positiva usando as
redes sociais. Uma imagem positiva influencia diretamente o sucesso da marca em
termos de vendas, participacdo no mercado, desempenho e lucro (Jung et al., 2020).
Acresce ainda o facto de os consumidores utilizarem as redes sociais para obterem

informacdes sobre uma marca especifica (Park, 2017)

A presente pesquisa teve como objetivo principal a compreensado do papel e da
importancia dos influenciadores nas redes sociais para as marcas. Ao longo do estudo,
constatou-se que o marketing de influéncia se encontra cada vez mais inserido no
quotidiano dos consumidores, sendo recorrentemente utilizado como meio para
descobrir novos produtos e/ou servicos.

A utilizagdo crescente dos influenciadores digitais pelas marcas destaca-se,
essencialmente, como sendo uma estratégia indispensavel para alcangar o publico de
maneira rapida e eficaz, um facto amplamente confirmado pela investigacdo que foi
conduzida através de entrevistas realizadas via e-mail ou pelas redes sociais
(Instagram, WhatsApp e Linkedin).

A pesquisa foi orientada para responder a questdo central desta Dissertacido: “Os
influenciadores digitais ttm um papel importante no sucesso das marcas?”, originando
seis questdes de investigagéao:

1. Redes sociais mais utilizadas: esta questao foi confirmada, com o Instagram,
o Facebook, o Tik Tok e o Linkedin a destacarem-se como as plataformas mais
utilizadas;

2. Importancia estratégica das redes sociais: neste caso afirma-se que as
marcas destacam unanimemente como estratégia a promocgdo de produtos,
construcao de proximidade com clientes e comunidades e a presenca digital;

3. Critérios utilizados na escolha das redes sociais: esta questidao destacou

objetivos comuns, como a proximidade com os clientes e o aumento de
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visibilidade, sendo as plataformas Instagram e Facebook, amplamente
preferidas pelas marcas;

4. Vantagens das redes sociais: neste contexto particular foi notavel uma
convergéncia na valorizagdo do engagement e na construcdo de uma
comunidade. A visibilidade e o reconhecimento da marca sao fatores também
evidenciados.

5. Métricas para contruir relagdoes préoximas: nesta questdo ficou comprovado
que o engagement genuino, a autenticidade e a preocupac¢éo com as interagdes
como comentarios, mensagens diretas e partilhas s&o unanimemente
reconhecidos como sendo pilares essenciais. A humanizagao da marca, através
da apresentacao de rostos, storytelling e colaboragdes com influencers, destaca-
se como uma estratégia também comum entre as marcas;

6. Marketing de influéncia: esta ultima questédo revelou uma tendéncia positiva
sobre a viabilidade da utilizacdo do marketing de influéncia pelas marcas.
Destaca-se a capacidade de atingir novos publicos e fortalecer lagcos com os
consumidores, sendo essencial a escolha criteriosa dos influenciadores para que

haja uma coeséo com a identidade e valores da marca.

Em suma, esta dissertacdo demonstra que as redes sociais ndo s&o instrumentos
meramente tecnoldgicos, mas sim um meio de conectar as pessoas. A construgao de
relacionamentos entre marcas e pessoas emerge como foco, capaz de atender as
necessidades de ambas as partes. Esta constatacio ressalva a importancia de adaptar
estratégias de marketing as redes sociais, reforcando a ideia de que as redes sociais,
na sua esséncia, sao sobre pessoas.

Desta forma, concluimos que se verificou uma resposta positiva em relagdo ao nosso
objeto de estudo, “Os influenciadores digitais tém um papel importante no sucesso das
marcas?”, que se confirmou de forma indiscutivel ao longo do mesmo, tanto através da

revisao de literatura como através da analise dos resultados.
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7. LIMITACOES E RECOMENDAGCOES

Quanto as limitagdes do estudo, a principal limitacdo esta relacionada com a quantidade
de entrevistas realizadas, pois foi desafiador conseguir participantes devido a demora
nas respostas. Seria, portanto, interessante aumentar o numero de entrevistas e
diversificar ainda mais esta amostra, para recolher mais informagdes sobre o tema,

enriquecendo a pesquisa qualitativa.

No futuro, seria proveitoso conduzir um estudo com os consumidores para compreender
se as iniciativas das marcas no desenvolvimento de relagdes através das redes sociais
atendem as suas necessidades e expetativas. Além disso, seria relevante explorar

maneiras de aprimorar as praticas do marketing de influéncia acima referidos.

Por fim, considerando a crescente utilizacdo do ambiente mobile seria, portanto, crucial
explorar o marketing de influéncia e das redes sociais através do marketing mobile. Isto
€, estratégias de marketing desenvolvidas especificamente para dispositivos moéveis,
como smartphones e tablets. Investigar como as marcas podem melhorar a relagédo com
os clientes através destas plataformas tecnoldgicas esta a tornar-se, cada vez mais, um

objeto relevante de investigacao.
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