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RESUMO

Este projeto enquadra-se na area do Marketing, mais especificamente dentro da area do
Marketing Digital. O meu tema “O impacto das Redes Sociais e Influenciadores Digitais nos
Negocios Atuais” tem como objetivo estudar a evolugao deste universo e como estes podem

mudar o marketing feito pelas marcas que procuram manter-se atuais.

Os principais objetivos passam por clarificar a importancia do uso das Redes Sociais por
parte das empresas, perceber quais as ferramentas existentes com estas mudancas e
evolucdes, analisar como e se é possivel avaliar a eficicia destas campanhas digitais e
entender a fundo a relevancia dos Influenciadores Digitais e se 0s consumidores sao

sensiveis a tal.

A questdo a que este projeto procura responder ¢ “Os influenciadores digitais influenciam a
relagdo dos jovens com as marcas?”, analisando a influéncia que estes exercem nas opinides

que os jovens tém sobre as marcas e nas suas decisdes de compra.

Desta forma, foi elaborado um questionario que contou com 406 inquiridos onde se conclui
que, € clara a presenca destes novos conceitos nas vidas dos jovens, visto que 99% dos
mesmos afirmaram ter redes sociais e que mais de metade afirmou seguir influenciadores
digitais. Contudo, a influéncia exercida pelos influenciadores digitais sobre os jovens,
mesmo sendo existente, ndo € globalmente reconhecida pelos proprios. Estes mesmo
valorizando as informacdes destes lideres de opinido, tém dificuldade em reconhecer que

sdo influenciados.

Palavras-Chave: Marketing Digital, Redes Sociais, Influenciadores Digitais, Jovens.
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ABSTRACT

This project fits in the Marketing area, more specifically within the Digital Marketing area.
My theme "The impact of Social Networks and Digital Influencers on Current Business"
aims to study the evolution of this universe and how these can change the marketing made
by brands that seek to keep current.

The main objectives are to clarify the importance of the use of Social Media by companies,
to understand what tools exist with these changes and evolutions, to analyze how and if it is
possible to evaluate the effectiveness of these digital campaigns and to understand in depth

the relevance of Digital Influencers and if consumers are sensitive to it.

The question this project seeks to answer is "Do digital influencers influence the relationship
between young people and brands?”, analyzing the influence they exert on the opinions

young people have about brands and on their purchasing decisions.

In this way, a questionnaire was elaborated with 406 respondents where it is concluded that,
it is clear the presence of these new concepts in the lives of young people, since 99% of them
claimed to have social networks and that more than half claimed to follow digital influencers.
However, the influence exerted by digital influencers on young people, even if it exists, is
not globally recognized by them. Even though they value the information of these opinion

leaders, they find it hard to recognize the influence on them.

Key-words: Digital Marketing, Social Media, Digital Influencers, Young People
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CAPITULO 1
INTRODUCAO A TEMATICA

1.1. INTRODUCAO
Atualmente, podemos afirmar que as redes sociais tém uma importancia muito significativa
na vida das pessoas que possuem um perfil numa plataforma online e o uso dessas mesmas

refletem uma oportunidade de marketing para maior parte das empresas.

O marketing digital aparece como uma forma ndo s6 mais eficaz como também

financeiramente mais rentavel.

Desta forma, é importante perceber como tirar o melhor uso destas plataformas de modo a

fazer crescer um negdcio.

Este estudo tem um grande propdsito, visto que, em média, cada individuo passa mais de 2
horas por dia nas suas redes sociais e este nUmero aumenta a cada ano que passa. Estes
valores séo tdo significativos que nos Estados Unidos, no ano corrente, as pessoas ja passam
mais tempo no seu smartphone do que a ver televisdo, fazendo com que as empresas se

tornem mais conscientes das suas campanhas publicitarias.

1.2. PROBLEMATICA

Nesta dissertacao, procurar-se-a estudar o papel crescente que estas redes sociais, tais como,
0 Instagram e o YouTube tém numa estratégia de marketing e ajudam a cultivar
relacionamentos e fortificar uma imagem de marca, as suas métricas e o que estas significam.

Assim, é importante também perceber como delinear um bom plano de marketing digital.
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Pretende-se abordar a fundo o recente conceito de Influenciadores Digitais e o papel que
estes tm nessas mesmas estratégias, tanto como avaliar a eficacia de uma campanha
patrocinada. Propomo-nos ainda a comparar estas parcerias entre marcas e Influenciadores
Digitais, a nivel nacional e fora do nosso territério em lugares como os Estados Unidos da

América onde estes ja ttm uma importancia acrescida.

Tendo isto em conta, é importante mencionar o papel dos Influenciadores Digitais como
pessoas com um vasto numero de seguidores que por norma ja estabeleceram uma relagao
de confianga com os mesmos. Estes tendem a centrar-se num nicho de contetdo (como
fitness, moda, culinaria, carros, tecnologia, etc) ajudando as empresas a estabelecerem

parcerias com 0s que mais se adequam aos seus objetivos de campanha.

Desta forma, pretende-se percecionar se uma campanha publicitaria nas redes sociais com
Influenciadores Digitais acaba por ter retorno para as empresas. Se as campanhas
patrocinadas tém um efeito mais ou menos positivo aos olhos dos consumidores,
comparando com a publicidade genuina e ndo paga muitas vezes, feita por estas pessoas com
uma presenga importante nas redes sociais, se 0S consumidores estdo mais recetivos a
comprar um produto/servigo porque este foi publicitado por uma pessoa que eles seguem e
admiram na internet e também perceber como é que estas parcerias entre marcas e

influenciadores sdo estabelecidas entre elas.

Este estudo terd um grande foco na populacdo jovem, visto que estes sdo 0s maiores

adotantes das redes sociais.

1.3 PRINCIPAIS OBJETIVOS

Os principais objetivos com esta disserta¢do sao:

- Tornar clara a importancia do uso das Redes Sociais por parte das empresas de forma a

manterem-se a par das novas formas de marketing.
- Como e se é possivel avaliar o retorno que estas plataformas trazem a um negdcio.

- Dar um insight das métricas mais apropriadas para avaliar a performance das redes sociais

num negacio.
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- Entender a fundo a relevancia dos Influenciadores Digitais e se 0s consumidores séo

sensiveis a tal.

1.4. METODOLOGIA

Para isso, pretende-se usar uma abordagem quantitativa, de forma a recolher dados mais

objetivos possiveis e consequentemente resultados claros.

A recolha de dados sera feita por questionarios — onde serdo elaboradas varias questdes em
torno do objetivo do estudo destinado a utilizadores de redes sociais, de diferentes géneros
e idades com o fim de perceber a importancia das redes sociais e de Influenciadores Digitais

no mundo do negadcio.
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CAPITULO 2

MARKETING DIGITAL

2.1 INTRODUCAO

Para podermos estudar o impacto que as redes sociais tém nos negdcios atuais, & importante
percebermos em que contexto se encaixam dentro do estudo da gestdo. Dessa forma, neste
capitulo ir-se-& comecar por abordar conceitos basicos do marketing, como a defini¢cdo do
mesmo, quais as vertentes do marketing holistico, os seus ambientes e necessidade que
existiu de aprofundar o marketing. Depois de abordados estes conceitos, entrar-se-4 no
mundo do marketing digital, atentando a varios temas importantes do mesmo como as suas
vantagens, o novo modelo de percurso do consumidor, a diferenca entre outbound e inbound
marketing e por fim os varios canais disponiveis por onde as empresas podem trabalhar o

seu marketing digital.

Este capitulo é essencial para que ndo se ignore definicdes e conceitos fulcrais que nos

ajudardo a entender o proposito deste trabalho.

2.2 0 QUE E MARKETING?

N&o é possivel abordar o tema de marketing, sem mencionar Philip Kotler, o autor de
“Administracdo de Marketing”, que define este como “o marketing auténtico ndo € a arte de
vender o que faz, mas saber o que fazer. E a arte de identificar e compreender as necessidades
dos consumidores e criar solugdes que tragam satisfacdo aos consumidores, lucros aos

produtores e beneficios aos acionistas”.

Kotler e Amstrong (1998) definem marketing também, como a entrega de satisfacdo para o

cliente em forma de beneficio.
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J4 a American Marketing Association também tem a sua definigdo, vendo o Marketing
como: “a atividade, o conjunto de instituigdes e 0s Processos para criar, comunicar, entregar
e trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e sociedade em

geral”.

Com estas duas defini¢des € possivel afirmar que o Marketing € uma 6tica da gestdo que ndo
se concentra na melhor forma de vender o produto/servico, mas sim em criar valor no mesmo
de forma a que este satisfaca da melhor forma as necessidades dos consumidores tendo

também em conta os objetivos da organizacao.
Marketing = Criacéo de Valor

O Marketing deve ser encarado como um conjunto de partes e ndo como apenas uma parcela.
De forma a que este seja usado no seu maximo potencial é necessario que se atente as varias
partes do mercado (produto, consumidores, concorrentes, fornecedores e intermediarios). A
este conjunto chamamos de microambiente de marketing, que diz respeito as variaveis

incontrolaveis, externas e especificas do nosso mercado.

Numa primeira fase, devemos analisar a nossa empresa e preocuparmo-nos com a

sustentabilidade da mesma numa perspetiva holistica. Assim sendo, é necessario atender ao:

e Marketing integrado: preocupa-se com que todos na organizac¢ao estejam em sintonia
a trabalhar para 0 mesmo objetivo e que todos tenham a consciéncia do primado da
mesma, de forma a que se passe a mensagem certa.

e Marketing Interno: diz respeito as politicas da empresa e a sua formacéo técnica com
vista ao aumento de produtividade e qualidade.

e Marketing Relacional: atenta a melhoria da relagdo com o cliente.

e Marketing de Responsabilidade Social: cada vez mais valorizado, fala em como é
essencial que as organizagdes tenham uma preocupacdo profunda com aspetos

sociais, como, a cultura e a ecologia.

Numa fase posterior, teremos de ter em atencdo o mercado onde nos inserimos, analisando

assim 0s nossos concorrentes, fornecedores e intermediarios.

Por fim, e falando numa abrangente macro ambiental, & necessario ter em consideracdo uma

analise politica, econdmica, social, tecnoldgica e ecoldgica (analise PESTE). Kotler (2003)
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refere que “esses ambientes contém forgas que podem produzir um impacto importante sobre

os participantes do ambiente de tarefa”.
Tendo isto em conta, é possivel perceber a abrangéncia do marketing.

Em como esta filosofia ndo se concentra apenas na venda do produto/servi¢o, mas sim, numa
entrega de valor ao consumidor e também em que este tenha uma experiéncia positiva de
forma a criar uma fidelizacao e lealdade. Uma boa pratica de marketing por uma empresa
deve deixar explicito a razdo pela qual o seu produto/servico satisfaz as necessidades do

cliente de melhor forma, que os concorrentes.

Atualmente, com a quantidade de empresas que existem para cada setor de mercado, as
estratégias tendem a ser alteradas e melhoradas de forma a que cada se mantenha na
vanguarda. Com isto, o Marketing vai sofrendo alteracdes e modificacdes na sua estrutura

estratégica.

O Marketing praticado ha poucos anos ja ndo é suficiente para os dias que correm onde todos
tém acesso a toda a informacdo atraves das novas tecnologias e onde todos vivem e

conectam-se dentro das chamadas redes sociais.

E aqui que entramos na era do Marketing 4.0, onde “o marketing deve adaptar-se & natureza

mutével dos percursos do consumidor na economia digital” (Kotler, 2017, p.20).

2.3 DO MARKETING TRADICIONAL PARA O DIGITAL

Com a evolucdo e o impacto da Internet no dia-a-dia das pessoas, 0 Marketing foi obrigado

a evoluir de forma a acompanhar estas novas tendéncias.
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Gréfico 1: Tempo por dia passado na Internet
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Analisando a imagem acima, conseguimos ver o enorme uso da internet em 2020, visto que
em média, no mundo, uma pessoa passa 6 horas e 43 minutos na Internet por dia. Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2017) afirmam que as pessoas passam mais de 4 horas dos seus dias
a usar varios ecras de forma sequencial e simultanea. Este afirmam ainda que o trafego global

da Internet aumentou 30 vezes entre 2000 e 2004.

Visto isto, s6 faz sentido que as estratégias de marketing se moldem cada vez mais, a estes
valores impossiveis de ignorar. O webmarketing (ou Internet Marketing) deve ser integrado

no marketing estratégico da empresa.

Marketing digital é o conjunto de atividades (esforco de marketing) que uma empresa
executa online com o objetivo de atrair novos negocios, criar e fortalecer relacionamentos e

desenvolver uma identidade de marca (Pessanha, 2020).

Dave Chaffey (2008) apresenta Marketing Digital como uma forma de apoio as atividades
de marketing com o objetivo de alcancar aquisi¢cdes profetaveis e retencdes de consumidores

por um processo multicanal.

Opreana e Viverean (2015) afirmam que a constante evolucdo da Internet trouxe enormes

mudancas na forma como os marketers trabalham as suas taticas de marketing.
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Kotler, Kartajaya e Sertiawan (2017) referem que o marketing digital ndo deve substituir o
tradicional pois estes desempenham papéis importantes em diferentes fases da criacdo de
relacdo com o consumidor. O tradicional é fundamental na criacdo de reconhecimento e
interesse, enquanto que o papel do digital aumenta a medida que o consumidor exige uma

relagdo mais proxima com a empresa.

O Marketing Tradicional e o Marketing Digital ndo devem ser vistos de forma individual,
mas devem sim, ser trabalhados em conjunto e com coeréncia de forma a fortalecer a

estratégia de marketing de uma empresa.

Vasco Marques (2019), no seu livro “Marketing Digital 360, apresenta uma defini¢ao para
Blended Marketing, sendo este visto como a integracdo das duas formas de marketing,

dizendo ainda que, por norma, deve-se ter abordagens no mundo real e no mundo digital.

As principais vantagens do marketing digital face ao tradicional passam por um maior
alcance, uma maior segmentacdo, por apresentarem resultados mensuraveis em tempo real,

por terem um menor (Santos, 2019).

2.4 DO MODELO AIDA, PARA OSS A’S

Num mundo onde existe uma forte massificacdo de empresas/negocios, é fulcral que estas
se foquem na melhor forma de diferenciagdo, nos aspetos que vao fazer um consumidor

escolher a empresa X em vez da Y.

Para isto, é aconselhavel entender-se o percurso do consumidor. Este, a medida que o

marketing vai evoluindo, também se vai alterando.

E. St. EImo Lewis (1898) desenvolveu uma ferramenta de vendas que explicava o percurso
do consumidor, denominada de AIDA: atencéo, interesse, desejo e acdo. Este modelo explica
que o primeiro passo é conseguir que o consumidor conhega o produto/servigo, de seguida é
importante gerar interesse para que este preste atencao aos beneficios e caracteristicas que o
produto/servico tem a oferecer, numa fase posterior o consumidor ird desejar o

produto/servico e finalmente a fase de acéo onde este faz a aquisicao.



O Impacto das Redes Sociais e Influenciadores Digitais nos Negocios Atuais

Anos mais tarde, Derek Rucker apresentou um novo modelo conhecido como Modelo dos 4
A’s: aten¢do, atitude, acdo e nova agdo. Neste modelo a fase do interesse e desejo séo
substituidas pela atitude e entra uma nova fase, a nova acao, dando relevancia a retencdo do

consumidor.

Kotler (2017), no seu livro “Marketing 4.0: mudanga do tradicional para o digital” aborda
um novo modelo de percurso do consumidor adaptado a era da conectividade, os 5 A’s:

atencdo, atracdo, aconselhamento, acéo e advocacia.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) referem que na fase de atencdo, os consumidores sao
“expostos a uma longa lista de marcas de experiéncia passada, comunicacfes de marketing
e/ou advocacia de outros” (p.88). De seguida, na atracdo, depois de analisar todas as
mensagens, 0s consumidores ficardo apenas com um nimero de marcas preciso. Com esse
namero de marcas retido, os consumidores irdo para a fase de aconselhamento, onde estes
vao, como dizem 0s autores, “em busca de mais informagao junto de amigos ¢ familiares,
nos media e/ou diretamente nas marcas” (p.89). O autor refere ainda que esta fase “é mais
complexa devido a integragdo dos mundos digital (online) e fisico (offline)” (p.89). A fase
de acéo aparece quando o consumidor fica convicto na sua escolha entre as marcas, esta fase
abrange o consumo do bem e os servicos pds-venda. Posteriormente, os consumidores
podem criar uma forte relagdo com as marcas tornando-se “defensores ativos” (p.90) das

mesmas.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) afirmam ainda que “o quadro dos cinco A’s é uma

ferramenta flexivel aplicavel a todos os setores” (p.92).

Durante estas 5 fases, é importante atentar nas influéncias que o consumidor tem em
consideracdo durante o seu percurso. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) fala em 3 grupos

influentes: influéncia prépria, influéncia de outros e influéncia exterior.

Com base na mesma obra, a influéncia exterior é aquela que tem inicio nas marcas, na forga
de vendas e no pessoal de apoio ao cliente. A influéncia de outros tanto pode vir do circulo
de amigos e familiares do consumidor, como também de plataformas de redes sociais. A
influéncia propria vem do consumidor em si, das suas preferéncias e das suas avaliagcdes ou

experiéncias passadas.

10
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Nielsen (2015) refere que num estudo em 60 paises, 83% dos inquiridos confiam mais em
amigos e familiares e 66% confiam mais nas opinides de outros publicadas online. Estes

66% demonstram a importancia que este estudo tem nos dias de hoje.

Figura 1: As zonas de influéncia ao longo do percurso do consumidor

ATRACAO

ATENCAO ACONSELHAMENTO

PROPRIA

ACAO

ADVOCACIA

Fonte: Kotler, P., Kartajaya, H., Setiawan, 1. (2017) Marketing 4.0: mudanca do tradicional para o digital. Coimbra:
EdicOes Almedina (p. 95)
Na Figura 1.2, podemos analisar a ligacdo entre as influéncias com as 5 fases do percurso
do consumidor, concluindo que as fases da atencéo e aconselhamento estéo relacionadas
com a influéncia dos outros e do exterior, a fase da atracéo esta ligada unicamente ao

exterior e as fases de acdo e advocacia estdo ligadas com a influéncia prépria e dos outros.

2.5 INBOUND MARKETING E OUTBOUND MARKETING

Ao abordarmos as alteracbes do marketing tradicional para o marketing digital, €

fundamental conhecermos os termos de inbound e outbound marketing.

Simplificando, podemos dizer que outbound marketing se caracteriza mais pelo marketing
tradicional enquanto o inbound marketing apareceu como uma estratégia dentro da era

digital.

11
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Goodwin (2013) refere-se ao outbound marketing como uma estratégia na qual a empresa
promove o seu produto/servico apresentando informacéo aos consumidores mesmo estes nao

estando a procura.

A medida que a competicdo online entre empresas aumentou, os utilizadores da internet
tornam-se mais opostos a mensagens interruptivas (outbound marketing) e desta forma os
marketers sentiram a necessidade de se comecarem a focar em métodos que oferecem mais
liberdade aos potenciais consumidores para que estes possam escolher quando e como eles

querem consumir as mensagens das empresas (Bezhovski, 2015).

Prsec (2019) afirma que o outbound marketing usa estratégias push enquanto o inbound
marketing usa estratégias pull. O inbound concentra-se em criar contetido valioso e atrair 0s

consumidores por isso.

Bezovski (2015) afirma que o inbound marketing usa taticas que irdo tentar gerar interesse
por parte dos consumidores e puxa-los para a empresa (website) em vez de “empurrar” a

mensagem para eles e esperar pela sua reagéo.

2.6 VARIAS CANAIS DE MARKETING DIGITAL (website; email
marketing, mobile marketing, redes sociais, blog etc)

Neste ponto do capitulo ir-se-4 abordar os varios canais de marketing digital.

Com o crescimento do mesmo, vérios formas de fazer marketing na internet foram
aparecendo. E fundamental que, uma empresa, ao usar Varios canais, seja capaz de os integrar

corretamente para que haja uma boa experiéncia do consumidor. (Marques, 2019).

Desta forma, ao criar uma estratégia de marketing digital € importante também perceber

quais o0s canais mais conhecidos que estao disponiveis.
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2.6.1. WEBSITE

Vasco Marques (2019) afirma que o website € 0 meio mais importante no Marketing Digital
pois este apresenta maior controlo, aparece nos resultados dos motores de pesquisa (SEO)

falados no capitulo acima, é mais organizado e apresenta maior credibilidade.

A maior parte das empresas V€& 0 seu site como uma estratégia de aumento de vendas, até
pela possibilidade da venda online. Dan Purvis (2019) compara um website a uma montra
de loja, dizendo que é nele que pomos a vista 0s nossos produtos e servigos.

2.6.2. EMAIL-MARKETING

Turner (2019) refere que muitos marketers acham que o marketing via e-mail tem, hoje em
dia, uma menor importancia, todavia este autor acredita ser o contrario pois esta é a forma

mais pessoal que a empresa tem de comunicar com o consumidor.

Marques (2019) refere que e-mail é como um passaporte digital visto que € um meio de
comunicacdo digital universal, sendo fundamental, “seja para entregar contetido de

qualidade, seja para informar os seus clientes ou para automatizar vendas” (p.205).

2.6.3. MOBILE MARKETING
De acordo com o website Marketo, 80% dos utilizadores de internet tem um smartphone e
de acordo com a Google, no final de 2015, as buscas na internet feitas nos dispositivos

moveis ja tinham ultrapassado as buscas em computadores.

Marques (2019) refere mobile marketing como a “realizacdo de a¢des de marketing através

de dispositivos mdveis, nomeadamente smartphone, tablet, smartwatches e wearables”.

Turner (2019) afirma que ao criar uma campanha de marketing para dispositivos moveis,
ter-se-a a oportunidade de escolher entre varias tecnologias de forma a alcangar 0 nosso

publico-alvo, tal como, SMS, MMS, Bluetooth, Apps, a internet mével e as redes sociais.
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“Mobile is not the future, it is the now. Meet your customers in the environment of their

choice, not where its convenient for you.” — Cyndie Shaffstal

2.6.4 BLOG

Blog vem do nome “weblog” e ¢ definido como um diario ou um site informativo onde
disp@e informagdes numa ordem cronoldgica contraria. E uma plataforma onde um ou varios

autores partilham as suas opinides (Minaev, 2020).

Durante muito tempo, estes foram usados como diarios virtuais, porém, atualmente, as
empresas veem 0s mesmos como uma ferramenta de aproximacao dos clientes. Uma grande
vantagem é que estes podem ter diversos formatos, adequando-se da melhor forma a cada
situacdo e necessidade (Duran, 2018).

2.6.5 ONLINE DISPLAY ADVERTISING

Online display advertising pode ser comparado a publicidade tradicional feita em revistas ou
jornais onde oferecem informacdes relevantes sobre um produto/servigo. Podendo estes
aparecer sob a forma de banners, de video, de publicidade interativa ou rich media ads.
(Turner, 2019)

Visto que tanta gente visita websites, foruns online e blogs, estes passam a ser uma boa
ferramenta de exposicao de publicidade relevante tendo em conta o publico que acede a estas

paginas.

Turner (2019) acrescenta que, com o online display advertising, os marketers tém o beneficio
de conseguir alcancar o seu publico-alvo tendo em conta o conteudo do website,

conseguindo ainda predefinir a sua audiéncia baseada na demografia, gostos, atitudes, etc.

Este canal de marketing digital gera reconhecimento de marca tal como gera trafego
altamente segmentado que converte para leads ou vendas. Estes custos sdo baseados em

CPM (cost-per-impression) ou CPC (cost-per-click).
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2.6.6 SEO (SEARCH ENGINE OPTIMIZATION)

SEO, ou traduzido para portugués, Optimizacdo de Mecanismos de Busca, tem um papel
dominante na criacdo de uma estratégia de marketing digital pois este influencia a posicao
dos canais digitais disponiveis, tais como: web sites, blogs, redes sociais, etc. Logo, os canais
que forem mais “atrativos” irdo aparecer primeiro ao fazer uma pesquisa na internet

(Patrutiu-Baltes, 2016).

De acordo com Optimizare Plus (2016) é vital aparecer na primeira pagina de uma pesquisa
visto que “80% dos que realizam uma pesquisa usando o Google, acedem apenas aos links

da primeira pagina”.

SEO é uma das metodologias de Inbound Marketing, que se preocupa em posicionar da
melhor forma os seus canais de marketing digital, tendo como pilares mais importantes:

otimizar o site, produzir contetdo de qualidade e conquistar links externos. (Sobreira, 2018)

E ainda de salientar que existem diferencas entre SEO e anuncios do Google. A maior
diferenca relaciona-se com o facto de os Google Ads serem pagos para obterem melhor
posicionamento nas paginas de busca enquanto que os resultados organicos ndo advém de

qualquer pagamento, mas sim de relevancia (Faustino, 2019).

2.6.7 REDES SOCIAIS
Osatuyi (2013) afirma que o uso das redes sociais para partilhar informagdo tem vindo,
gradualmente, a substituir as vias de marketing mais tradicionais, como a televisao, 0s

jornais e a radio.

Gregorio (2015) afirma que as redes sociais sao 0 maior fendmeno que aconteceu na arena
digital pois os marketers podem aproveitar para criar reconhecimento da marca e para

alcangar potenciais clientes altamente segmentados por meio de contacto direto.

Este acrescenta ainda que os marketers digitais podem e devem escolher quais as melhores

redes sociais dentro de uma panoplia delas.
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Entre estas estdo as mais conhecidas e as plataformas com mais utilizadores:

Gréfico 2: As redes sociais mais usadas do mundo

THE WORLD’S MOST-USED SOCIAL PLATFORMS

BASED ON MONTHLY ACTIVE USERS, ACTIVE USER ACCOUNTS, OR ADDRESSABLE ADVERTISING AUDIENCES (IN MILLIONS)
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Fonte: We Are Social and Hootsuite (2020)

Como podemos verificar no grafico acima, a nivel mundial, o Facebook é a rede social com
mais utilizadores ativos, apontando para 0s 2.603 milhGes de pessoas ativas mensalmente na
plataforma. De seguida, encontramos o0 YouTube e o Whatsapp com 0 mesmo nimero de
utilizadores ativos nos 2000 milhdes. O Instagram encontra-se em 6° lugar, com 1.082

milhGes de utilizadores.Nos Gltimos lugares encontramos o Twitter e o Pinterest.

2.7 SINTESE

Chegando ao fim do capitulo, foi-nos possivel entender as mudancas e inovacdes que 0
marketing digital veio trazer ao marketing ja feito outrora pelas empresas, podendo-se
afirmar que este se tornou muito mais personalizado e que a criacéo de valor esta agora mais
focada na diferenciacdo dos negocios, atendendo a massificacdo dos mesmos. O marketing
digital veio trazer novas ferramentas essenciais a gestdo como podemos analisar acima, pois
as pessoas ndo gostam de ser constantemente interrompidas com anincios de produtos ou
servigos que ndo lhes interessam até porque quando estdo interessados em alguma compra,

procuram mais a opinido de amigos, familiares e de outros publicadas online. As pessoas
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preferem um marketing mais individual, onde os negdcios criem valor pelos seus ideais,
contetidos e atengdo aos clientes. Para isso, as empresas tém a sua disposicdo um leque de
formas de entrar em contacto com os seus consumidores, podendo dar uso de todas ou sO

das que sdo mais vantajosas para o seu estilo de negdcio e clientes.

17



O Impacto das Redes Sociais e Influenciadores Digitais nos Negocios Atuais

18



O Impacto das Redes Sociais e Influenciadores Digitais nos Negocios Atuais

CAPITULO 3
REDES SOCIAIS E INFLUENCIADORES DIGITAIS

3.1 INTRODUCAO

Tendo abordado até agora a importancia que o marketing digital, nas suas variadas formas,
tem vindo a ter e em concordancia com o tema central deste projeto, € fulcral comegarmos a
aprofundar a ideia das redes sociais, 0 seu crescimento e funcionalidades. Assim sendo, neste
terceiro capitulo ir-se-a4 abordar este mesmo tema, com um foco na populacdo mais jovem
sendo que estes sdo utilizadores recorrentes das redes sociais e ainda tratando do fenémeno

dos influenciadores digitais.

3.2. REDES SOCIAIS COMO FERRAMENTA DE MARKETING
DIGITAL

Webster (2004) define rede social como formas de comunicacao eletrénicas pelas quais 0s
utilizadores criam comunidades virtuais onde partilham informacdes, ideias, mensagens ou
outros conteudos. Ou seja, uma rede social € um espago virtual a que as pessoas conseguem
aceder e estar em contacto com outras, das suas variadas maneiras pois cada rede social

trabalha com as suas especificas caracteristicas.

A primeira rede social existente foi criada em 1997 e denominava-se de SixDegrees.com e

apresentava-se como uma ferramenta de conex&o e troca de mensagens entre utilizadores.
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Desde entdo, muitas redes sociais foram aparecendo, entre elas Mi Gente (2000), Linkedin
e MySpace (2003), YouTube e Facebook? (2005) e o Twitter (2006). (Boyd e Ellison, 2008)

Com o passar dos anos e com a evolucgédo das tecnologias informaticas, estas redes sociais

foram-se tornando mais complexas e com novas caracteristicas.

O termo Web 2.0 foi apresentado pela primeira vez em 2004 por Tim O’Reilly e Dale
Dougherty numa conferéncia (Graham, 2005). O’Reilly (2005) diz que a Web 2.0 é a
“mudanca da internet como plataforma” onde “regra mais importante ¢ desenvolver
aplicativos que aproveitem os efeitos de rede para se tornarem melhores quanto mais sao

usados pelas pessoas, aproveitando a inteligéncia coletiva”.

Berthon, Pitt, Plangger & Shapiro (2012) referem que a Web 2.0, permite a criagdo e a
distribuicdo de conteldo via redes sociais. Este conteido pode ser em forma de imagem,
texto e video gerado por milhdes de consumidores de internet a nivel global, o que visto de
um ponto de vista do marketing, ¢ uma boa forma de criacdo de valor. Este valor comeca de
uma forma informal, mas vai evoluindo para avaliagbes e revisdes estruturadas por
consumidores, onde, numa fase final, estes podem ser condutores a uma promog¢do ou

despromocdo de marcas. (Berthon, Pitt, McCarthy & Kates, 2007)

As redes sociais deixaram de ser apenas uma ferramenta para os utilizadores comunicarem
com amigos e familiares. Os marketers estdo a utilizar estas plataformas como um caminho

para obter possiveis consumidores e criar formas de compras.

A Marktest (2019) elaborou um estudo procurando saber quantos utilizadores de redes
sociais, em Portugal, seguem empresas ou marcas nas mesmas e esse valor foi de 54%. Entre
estas empresas/marcas destacam-se as de moda, restauracdo, culinaria, tecnologia e
desporto. Este estudo abrange ainda a importancia da presenca destas empresas/marcas nas

redes sociais, para os utilizadores.

1 0 Facebook foi criado em 2004 para alunos da Harvard, mas apenas em Setembro de 2005 foi langado ao
mundo.
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Grafico 3: Opinido sobre a presenca das marcas nas redes sociais
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Fonte: Marktest. Os Portugueses e as Redes Sociais, 2019

Como podemos verificar na imagem acima, numa escala de 0 a 10, o valor obtido foi 8.3,

sendo que podemos ainda analisar que 35.6% deu a pontuagdo méaxima.

Raposo (2017) refere que as empresas precisam de redes sociais por variadas razdes entre
elas: retorno imediato, maior projecdo e notoriedade, proximidade com possiveis

consumidores e clientes, rapidez de circulacdo de conteudo e facilidade em obter feedback.

Com tudo isto, é facil afirmar que as redes sociais, foram ganhando cada vez mais poder e
nos dias que correm, sdo uma ferramenta essencial no marketing de qualquer empresa e que

de forma a se manterem atuais e correntes, ndo podem ser negligenciadas.
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3.3 IMPORTANCIA DOS JOVENS COMO SUBCULTURAL DIGITAL

Neste trabalho, iremos concentrar-nos apenas, daqui para frente, numa subcultura digital,
nos jovens. Iremos abranger as idades dos 15-24 anos visto que, de acordo com a
Organizacdo das Nacgdes Unidas, este € o intervalo de idades que define a juventude.
Também a Marktest (2002) abrange estas idades quando se dirige aos jovens portugueses,
mencionando ainda que 81.5% das pessoas dentro destas idades utilizam telemével e
apresentam valores significativos no consumo de internet. Este € um grupo de pessoas
deveras importante no tema “O Impacto das Redes Sociais e Influenciadores Digitais nos

Negocios Atuais” e serve o presente capitulo para justifica-lo.

Com o fendmeno da globalizacéo, todos ficaram interligados, e os interesses, gostos e modas
foram massificados e 0s jovens passam a ser um alvo nos olhos das marcas que procuram

advocacia no mundo digital.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) refere que os jovens determinam tendéncias, “como a
masica, o cinema, 0s desportos, a comida, a moda e a tecnologia” (p.58) e que quando estes
aceitam novos produtos, os mesmos tendem a ter sucesso no mercado tradicional. Este autor
afirma ainda “uma estratégia inicialmente centrada nos jovens tem a maior probabilidade de

sucesso”. (p.60)

Num estudo pela Marktest (2017) concluiu-se que 43.3% dos jovens dos 15 aos 24 anos
leem comentérios de consumidores antes de efetuarem uma compra de um produto ou
servico. Isto representa o valor que os jovens tém como impulsionadores das marcas e quanto
a opinido de cada consumidor que coloca a sua experiéncia ou opinido de um produto/servigo

na internet, € importante para o sucesso de uma empresa.

Os jovens ndo soO estdo permanentemente conectados, como procuram ser presentes nas
suas mesmas redes, dando as suas opinides e mostrando o seu dia-a-dia, desde aspetos
como a roupa que usam até opinides politicas, dai serem uma subcultura digital t&o
importante. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) caracteriza-0s como 0s “principais

impulsionadores da mudanga no mundo™, os que “mudam as regras do jogo” (p.61).

Concluindo, como consequéncia da massificacdo do uso das redes sociais surgiu uma
subcultura digital muito forte capazes de ditar 0 sucesso de muitos negdcios atuais. Por isto
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mesmo, ao delinear uma estratégia de marketing é fundamental refletir na importancia que
0s jovens podem ter em certo negdcio e qual serd a melhor forma de chegar até eles e

agrada-los.

3.4A PRESENCA DAS REDES SOCIAIS NO DIA-A-DIA DOS
JOVENS

Ja tendo analisado os jovens como subcultura digital, vamos agora aprofundar a visao dos

jovens e a forma como as redes sociais impactuam as suas rotinas e vidas.

Cardoso (2012) entende que a internet, nos dias que correm, é vista como um espaco de
varias culturas de pertenca em rede, onde existe um potencial desenvolvimento de relacdes
humanas enquanto simultaneamente estas redes véo estabelecendo um sentimento de

pertenca caracteristico de uma nogéo de comunidade imaginada.

Os jovens veem, nas redes sociais, um mundo virtual onde podem descrever-se a eles e a sua
vida, da melhor maneira possivel e onde podem conectar-se com outros com 0S mesmos
interesses. Imaginemos um jovem que adora pintura, este tende a utilizar as suas redes
sociais em prol dessa paixdo, seguindo contas de pintura, vendo videos do mesmo,

procurando inspiracdo e até mesmo estabelecendo relagcdes com outros apaixonados.

Assim sendo, 0s jovens comegcam a ver as redes sociais como um sitio onde se podem
conectar com as coisas mais importantes para si. As redes sociais tém um potencial de
criagdo do mundo ideal de cada um, onde s6 se mostra 0 que Se quer que seja Vvisto e onde

nos rodeamos do que gostamos, pelos nichos de contetido encontrados nestas redes.

De acordo com um estudo de Pew Research Center (2018), as redes sociais sdo uma forma
dos jovens se conectarem instantaneamente com os outros e de partilharem a sua vida por
fotos, videos ou por atualizagdes de estados. Estes referem ainda que os jovens descrevem
estas plataformas como uma ferramenta para criar e manter relaces, serem criativos e
aprenderem mais sobre 0 mundo, ndo descartando as partes negativas tais como, o bullying,

drama e a pressdo social de se mostrarem de certa forma.
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Uma vez que 0s jovens usam constantemente as redes sociais, € importante, a nivel
estratégico, perceber quais sdo as que estes mais utilizam. Um estudo da Marktest (2019)
demonstra que o0 uso do Facebook caiu drasticamente a partir de 2017, que o Instagram se
tornou a plataforma mais utilizada e que o YouTube, mesmo mantendo-se mais constante,
tem vindo também a demonstrar uma evolucdo positiva nos ultimos anos (ver gréafico

abaixo).

Graéfico 4: Redes sociais mais usadas pelos jovens
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Fonte: Marktest, Os Portugueses e as Redes Sociais 2019

Neste trabalho, iremos focar-nos nas duas plataformas em crescimento (Instagram e
YouTube) visto que sdo estas as que tém vindo a influenciar mais os jovens. Desta forma,
iremos agora abordar cada uma destas redes sociais de forma breve para as podermos

conhecer melhor.

3.4.1 INSTAGRAM

A plataforma Instagram tem como data de langcamento 6 de outubro de 2010, desde entéo

tem crescido exponencialmente ao longo dos anos.
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Neste momento e de acordo com a agéncia Omnicore (2020), a aplicacdo de partilha de fotos
e videos tem mais de 1 bilh&o de utilizadores a volta do mundo com mais de 500 milhdes de

utilizadores ativos diariamente, com 72% da populacdo jovem mundial a usar Instagram.

O Instagram é uma aplicacdo movel com um foco muito grande no desenvolvimento e
crescimento da mesma para que esta v& sempre de encontro as expetativas e necessidades
dos seus utilizadores. Foi assim desenvolvendo, ao longo do tempo, novas ferramentas como
as Direct Messages (Mensagens Diretas) onde podemos trocar mensagens com outros
utilizadores, as Instagram Stories que se baseia numa partilha de fotos e videos que ao fim
de 24 horas desaparece, 0 IGTV que permite a partilha de videos até 10 minutos e ainda, em
2020, lancou os Reels onde é possivel gravar e editar videos de 15 segundos e partilha-los

no seu feed.

A plataforma tem ainda a possibilidade de criar promoces (ligada ao Gestor de Anuncios
do Facebook) onde o utilizador pode escolher quanto quer pagar, a dura¢do da promogcéo,
qual o seu objetivo (trafego de site, visitas ao perfil, mensagens diretas) e ainda escolher o

publico-alvo (demografia, idade, interesses) (Maio, 2019)

Em 2013, o Facebook, que adquiriu entretanto o Instagram, acrescentou a este Gltimo os
posts patrocinados pelo seu sistema de Gestdo de Negocios. Ainda de acordo com os dados
da Omnicore (2020), em 2019, o Instagram conseguiu originar 20 bilhdes de ddlares em
anuncios lancados pelas contas de negdcios que criaram posts/histérias patrocinadas.
Estima-se ainda que 75.3% dos negécios dos Estados Unidos da América estejam presentes

no Instagram em 2020. Existem ainda, 500 mil influenciadores ativos no Instagram.

Em Portugal, a Marktest (2018) afirma que a penetracdo do Instagram como rede social mais

usada ¢ “cerca de trés vezes superior a média” entre os jovens.

3.4.2 YOUTUBE

O YouTube que, de acordo com a Wikipedia, foi criado a 14 de fevereiro de 2005, é
conhecido como uma plataforma de partilha de videos onde tanto podemaos assistir a videos

partilhados por outros, como também podemaos partilhar videos nossos.
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Em outubro de 2006, a Google comprou o0 YouTube, de forma a expandir o seu mercado de
publicidade por videos (Adsense). Isto acontece quando um criador de videos no YouTube
ja apresenta os valores necessarios para comecar a ganhar dinheiro pelo Adsense, isto inclui
numero de subscritores e nimero de visualizagdes nos ultimos 12 meses, permite que o seu
video seja monetizado, ou seja, permite que o YouTube passe publicidade durante o seu
video. E daqui que vem uma das fontes de rendimento dos YouTubers visto que a Adsense
paga uma percentagem variavel aos criadores de video que permitem a disponibilizacéo de

publicidade.

Outra forma de promover produtos/servicos pelo YouTube, passa pelas empresas criando
parcerias com os criadores de conteudo mais influentes, onde estes utilizam os seus videos

para dar a conhecer aos seus visualizadores, certos produtos ou servigos.

De acordo com o Mohsin (2019), o YouTube tem mais de 2 bilhdes de utilizadores ativos
mensalmente e é considerada a 2° rede social mais conhecida do mundo com 79% dos
utilizadores de internet a afirmarem ter uma conta no YouTube. Outra estatistica muito
importante de realgar neste trabalho, séo os 90% de utilizadores que dizem descobrir novas
marcas e produtos pela utilizagéo desta rede social.

Mohsin (2019) conclui referindo que o YouTube é o futuro do entretenimento e que este ja
o tem sido durante os Gltimos anos. O YouTube tem a grande vantagem de conseguir usar o
seu algoritmo, para selecionar os videos que acredita serem os melhores e mais apelativos
para cada utilizador e desta forma, para os negécios, € possivel segmentar melhor o seu

publico-alvo, baseando-se nas suas preferéncias.

3.5 MARKETING DE CONTEUDO E O QUE SAO DIGITAL
INFLUENCERS

Tendo-se visto j& como as redes sociais estdo enraizadas nas vidas dos jovens e as
plataformas em que eles sdo mais presentes, é importante entender o que faz com que estes
se sintam ligados e relacionados com certos negocios e pessoas, dentro das suas

comunidades virtuais. O que € que faz uma conta de Instagram de uma empresa ter milhares
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de seguidores e um YouTuber que faz videos das suas receitas culinérias ter tantos fas? O
seu contetido e como este chega aos seus interessados.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) aborda o facto dos consumidores, atualmente, verem as
propostas de valor das marcas como “irrelevantes e dispensaveis”, pois estes tém a
capacidade de selecionar conteidos gerados por pessoas que eles consideram mais crediveis.
Isso pode-se confirmar com os andncios publicitados no YouTube onde é possivel desligar-

se 0s anuncios ao fim de 5 segundos caso nao se esteja interessado.

E aqui que entra o marketing de contetdo. Criar e partilhar contetidos relevantes para o seu
consumidor. O objetivo deste marketing ndo é diferente dos outros, passa por dar a conhecer
a marca a novos possiveis clientes e fidelizar os ja existentes, a diferenca estd em que o
marketing de conteudo procura criar conteudo estrategicamente aliciante e interativo para 0s
consumidores de forma que estes se sintam interessados pela marca. Cruz, V. (2014) diz que
passa pelos consumidores se sentirem cativados pelos contetidos criando uma percecao
positiva da marca ou empresa, fazendo com que estas tenham a possibilidade de aprofundar

relacionamentos através de contetdo relevante.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) afirma que estes contetdos contém informacao valiosa
aos consumidores para estes alcancarem os seus objetivos pessoais ou profissionais. Este
autor refere ainda que a distribuicdo deste conteddo pode ser feita através de canal préprio
da empresa, por um canal pago ou por um canal conquistado pela marca gragas a advocacia
ou boca-a-boca que depois tende a partilhar e a informar outros pelos seus meios e redes

sociais.
Entramos assim, no meio dos influenciadores digitais.

Influenciadores digitais diz respeito a pessoas que usam as redes sociais, todos os dias, e que
estabeleceram uma ligacdo de confianca ao postarem as suas opinides sobre produtos em
que, em troca conseguiram ganhar um grande grupo de seguidores (Kinski, 2017). Peck et
al. (2004), descreve-os como uma coletividade de terceiras pessoas que exercem influéncia
sobre a organizacao e o0s seus potenciais consumidores. Sabendo isto, € possivel afirmar que
os influenciadores séo lideres de opinido. Lazarsfeld e Merton (1990) afirmam que lideres

de opiniGes sdo aqueles que tém influéncia sobre individuos ou grupo particulares.
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O marketing praticado por estes influenciadores digitais, ou “influencer marketing”, ¢
também um WOM (word-of-mouth) digital que se foca nos individuos mais presentes nas
redes sociais para incutir a mensagem de uma marca a um publico vasto (Denton, 2019),
porém WOM digital ndo € o mesmo que influencer marketing. Markethub (2016), refere que
quando um consumidor espalha a mensagem por WOM, influencer marketing é o processo
e WOM ¢ a maneira de comunicar. Elli (2017) define 0 mesmo como um alavancar da
capacidade de pessoas-chave apoiarem uma marca e espalharem a palavra pelos seus

seguidores.

Contudo, convém saber estabelecer as melhores ligagdes com os influenciadores mais
adequados ao nosso publico-alvo. Markethub (2017) apresenta este marketing como aquele
que se foca em “recrutar lideres dentro do nicho para transmitir a mensagem a uma audiéncia
mais ampla”. Ou seja, uma marca de produtos de beleza deve procurar criar relagbes com
influenciadores que abordem esses assuntos e que sdo seguidos por individuos que

procurem/gostem desse tipo de produtos.

Os posts destes influenciadores podem ser ou ndo patrocinados pela marca, porém das duas
formas, o seu contetido tem um largo efeito nas decisfes de compra dos consumidores pois

estes vém os influenciadores como pessoas em quem podem confiar (Denton, 2019).

Em Portugal, os influenciadores digitais ttm uma grande audiéncia, existindo pessoas como
a Helena Coelho que chegam aos 450 mil seguidores no Instagram e o Wuant com 860 mil
seguidores no Instagram. No YouTube, encontramos portugueses como o SirKazzio com
5,05 milhGes de subscritores e Dark Frame com valores quase a chegar também aos 5

milhdes.

A nivel mundial, temos outros influenciadores como a guru de beleza Huda Kattan com 2,1
milhdes de seguidores no Instagram. Ha ainda celebridades como o Cristiano Ronaldo com
231 milhdes de seguidores e Kylie Jenner com 186 milhdes, que por serem tao presentes nas
suas redes sociais, sdo também vistos como influenciadores. A Kylie Jenner é a
influenciadora mais bem paga, recebendo 1 milhdo de ddélares por um post patrocinado no
Instagram. H& ainda YouTubers como o PewDiePie com um alcance de 105 milhdes de

subscritores no YouTube.

Estes valores foram retirados das préprias plataformas (Instagram e YouTube) a data

22/07/2020.
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Finalizando, é inquestionéavel o alcance que estes e muitos outros influenciadores, que estéo

presentes nas redes sociais, ttm. Uma campanha de marketing tem a capacidade de chegar a

milhares de pessoas que estdo interessadas em certo nicho visto que seguem certo

influenciador.

3.5.1. TIPOS DE DIGITAL INFLUENCERS

Tendo analisado no ponto anterior o meio dos influenciadores digitais, € também essencial

entender que estes se diferenciam e conhecer 0s seus varios tipos.

Neste estudo e com base no artigo “The phenomenon and rise of Influencer Marketing and

how it affects customer opinion and helps or damages brands” por Dizza Maria Elli (2017),

achou-se que seria vantajoso falar dos 3 tipos de influenciadores digitais para percebermos

melhor o que as empresas tém a sua escolha quando pretendem criar uma estratégia de

marketing nas redes sociais.

Elli (2017) divide os influenciadores digitais em Mega-influenciador ou Celebridade,

Macro-influenciador e Micro-influenciador.

Mega-influenciador é o nivel mais alto da hierarquia. Sdo individuos que, por norma,
séo vistos como celebridades e alcangcam valores acima de 1 milh&o de seguidores
(2018). Gil Eyal, CEO e fundadora da HYPR Brands, caracteriza-os como “mais
famosos do que influentes” justificando que estes tendem a ter uma audiéncia muito
vasta e dai os topicos de interesse dos seus seguidores sdo muito diversos. Atendendo
a isto mesmo, 0 seu envolvimento com os seus seguidores é baixo, eles tornam o
topico relevante, mas ndo a marca fazendo com que a probabilidade dos seguidores
destes mega-influenciadores facam o esperado pela marca é relativamente baixa
mesmo causando uma boa impresséo (Elli, 2017).

De outra perspetiva, Nazeral (2017) no seu estudo sobre como os influenciadores
YouTubers rescrevem o manual do Marketing, acredita que influencer marketing e
celebrity marketing ndo sdo iguais e que oferecem diferentes beneficios. Este diz que

as celebridades sdo melhores a estabelecer uma meméria da marca na mente dos
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consumidores enquanto que as os “influenciadores” sdo melhores a criar uma relagao

mais profunda entre marca e consumidor.

e Macro-influenciador sdo pessoas que juntam entre 100.000 a 1 milh&o de seguidores
(Ismail, 2018). Estes apresentam maior confianca do que os mega, derivado a uma
combinacédo de saber numa certa categoria de produto ou servico em que eles estéo
envolvidos (Elli, 2017). Ou seja, se uma pessoa procura, por exemplo, produtos de
tratamento de pele, tende a dar mais importancia a opinido e recomendacdo de
influenciadores da area da beleza. O mesmo com qualquer outra categoria, quanto
mais especifico for o nicho em que o influenciador se insere, mais as pessoas tendem
a confiar na sua palavra. Estes influenciadores sdo muitas vezes os mais escolhidos
pelas empresas pois tém uma vasta e envolvida audiéncia que se insere num certo

tipo de conteudo (Foxwell, 2020).

e Micro-influenciador sdo utilizadores que tém um nimero de seguidores entre 0s
10.000 e os 100.000. Marwick (2013) descreve-0os como pessoas que sdao famosas
para um certo grupo de pessoas e que se destacam por serem auténticas, confiaveis e
originais. Foxwell (2020) refere que este € o tipo mais comum de influenciador. Por
néo terem uma audiéncia tdo vasta, sdo capazes de criar melhores ligagcdes com o seu
publico, criando uma maior proximidade e aquela sensacdo que quase conhecemos
esta pessoa porque ela estd tdo presente. Estes micro-influenciadores sdo mais

baratos também, o que facilita as parcerias com as empresas.

Né&o abordado no estudo acima, mas também muito falado noutros artigos, sdo 0s nano-
influenciadores. Estes ttm menos de 10.000 seguidores, mas sao muito conhecidos dentro
da sua comunidade (Foxwell, 2020). Este tipo de influenciador ajuda ainda mais na questéo

da confianca pois tende a ser pessoas que conhecemos.

Pode ainda dividir-se influenciadores por tipos de contetidos/nichos (tecnologia, beleza,

estilo de vida, fitness, etc) ou por plataformas (youtubers, instagrammers, bloggers, etc).

30



O Impacto das Redes Sociais e Influenciadores Digitais nos Negocios Atuais

O essencial € entender que 0 que mais importa ao escolher um influenciador para promover
certo produto ou servico ndo passa SO por quantos seguidores tem, mas mais pela
credibilidade e confianca que este tem aos olhos dos seus seguidores. Kadekova e
Holiencinova (2018) referem que o nimero de seguidores nao define o impacto, mas sim a
relagdo entre influenciador e seguidor. A acrescentar, é fundamental que o influenciador
escolhido esteja dentro do nicho em que trabalhamos, de forma a que o nosso publico-alvo
esteja 0 mais centrado possivel. Gil Eyal (2018) diz que o que realmente importa é envolver

a marca com um publico que é relevante e se interessa pelo que se tem a oferecer.

Concluindo, hé diversos aspetos a atentar quando procuramos o influenciador mais
apropriado para a nossa campanha e que ira representar um produto, uma linha ou até
mesmo a marca. N&o sé os seguidores, mas também o nicho, o seu tipo de contetdo e a sua

relagdo com 0s seus seguidores.

3.5.2. OS BENEFICIOS E OS MALEFICIOS DO MARKETING
INFLUENCER

Até agora, ja foi possivel perceber o poder que os influenciadores digitais tém na mente

dos consumidores. Este poder tanto pode ser vantajoso como prejudicial.

Marketing influencer d& a oportunidade de criar uma melhor e mais profunda relagcdo com
0s consumidores, entrega a estes um sentimento de confianca sendo que a palavra vem dos
seus influenciadores favoritos, espalha a mensagem da marca de uma forma global através
de word-of-mouth eletrdnica, torna a estratégia de marketing mais focada no publico-alvo e
aumenta reconhecimento de marca por estas estarem aliadas a influenciadores que 0s

consumidores seguem e admiram.

Um estudo feito pelo Twitter e pela Annalect (2016), chegou a concluséo de que 40% dos
inquiridos ja realizaram uma compra por verem um influenciador a falar do mesmo e ainda
que, 56% dos inquiridos procuram recomendacdes de amigos e 49% procura-as nos

influenciadores.
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Sem duvida que esta forma de marketing tem inimeros e relevantes beneficios, porém

também arrecada riscos...

Elli (2017), refere ser essencial que a empresa tenha os seus objetivos bem estruturados e
que escolha os influenciadores mais apropriados e alinhados com o que se pretende obter,
caso a escolha ndo seja a mais certa, serd muito dificil perceber a eficacia e o sucesso. Esta
autora refere ainda que uma fraca qualidade de conteddo e de mensagem da marca também

pode trazer poucos resultados.

Outra questdo muito importante, recai na forma como as pessoas veem certos
influenciadores. Isto porque a sua opinido sobre alguém pode ter um peso na forma como
esse consumidor vé a marca associada. Quanto mais gostamos de um influenciador, mais
acreditamos na mensagem da marca, mas o contrario também se confere. Isto passa por
questdes éticas, culturais ou mesmo conflitos morais. Da-se como exemplo a YouTuber de
beleza, Laura Lee, que, em 2018, ao serem descobertos tweets racistas publicados pela
mesma varios anos antes, perdeu mais de 500.000 seguidores na sua conta e varias

parcerias com marcas que nao quiseram mais estar associadas a ela.

Corre-se ainda o risco de alguns influenciadores ndo estarem preocupados com a
mensagem que a marca quer passar. Temos o exemplo do Scott Disick que em 2019,
publicou uma imagem no instagram com uma parceria a marca BooTea onde ndo s6
publicou na descricdo, o que a marca lhe disse para escrever, tais como as instrugdes que a

equipa de marketing lhe deu (verificar na imagem abaixo).
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Figura 2: Os riscos com o Marketing Influencer
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Fonte: Instagram

Acontecimentos como estes passam uma imagem de que nem os proprios influenciadores
guerem saber ou tém cuidado com a mensagem que estdo a passar. Faubert (2015) refere a
existéncia de uma suposicdo em que a maioria das celebridades ndo querem saber

minimamente sobre a marca que estdo a publicitar.

Outro aspeto potencialmente negativo para as empresas é que estas parcerias nem sempre
se traduzem em mais envolvimento por parte dos consumidores e isto liga muito a questao
ja falada acima, em que as pessoas tendem a acreditar mais em influenciadores mais
“pequenos” do que em celebridades altamente conhecidas. Com a quantidade de marketing
que ja é feito nas redes sociais, 0s consumidores sdo cada vez mais sensiveis ao que é real

ou ndo, principalmente no que toca a celebridades.

Com tudo isto, percebe-se 0 quao importante é a escolha dos influenciadores com que as

empresas vao criar parcerias.
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3.5.3. CAMPANHAS PATROCINADAS vs CAMPANHAS NAO
PATROCINADAS

Outro tema no mundo do marketing das redes sociais que € cada vez mais relevante é as
campanhas patrocinadas ou ndo patrocinadas. Com a quantidade de marketing que € feito
nestas plataformas, os consumidores exigem transparéncia no mesmo de forma a que
entendam quando um influenciador esté a falar de um produto ou servico por voluntariedade

prépria ou porque esta a ser pago por uma empresa para o fazer.

Evans, Phua, Lim & Jun (2017) descrevem contetdo patrocinado como uma forma de
revisdo onde os influenciadores promovem certo produto através dos seus canais em troca

de uma compensacdo pela parte da marca.

Woods (2016) compara duas formas de influencer marketing, uma celebridade que se
mostra, no Instagram, com um burrito do Chipotle nas suas maos e uma outra pessoa que
publica uma foto, no seu Twitter, da sua bebida do Starbucks, referindo que a Unica diferenca
é que uma € patrocinada e a outra ndo. Este autor refere que é esta linha, entre 0 que €
patrocinio genuino e o que € pago, que torna o marketing tdo importante, sendo que este é
essencialmente WOM virtual, os consumidores tendem a acreditar mais numa publicacdo

ndo patrocinada.

As pessoas acreditam ser cada vez mais dificil confiar nos maiores influenciadores por estes
promoverem tantas coisas, colocando a sua propria credibilidade em risco. E cada vez mais
complicado reconhecer o verdadeiro valor destas campanhas. Ha medida que estas se tornam
menos auténticas, os consumidores deixam de acreditar que o influenciador usa aquele

produto ou servigo, genuinamente e dai gera falta de confianca. (Eyal, 2018)

Isto fez com que, também, os influenciadores comegassem a indicar quando algo ndo é
patrocinado, de modo a que os seus seguidores saibam que essa divulgacgéo foi feita de forma
parcial e voluntaria e que é algo que realmente querem partilhar com a sua audiéncia, porque
mesmo sendo obrigatdrio informar a audiéncia quando é um conteddo patrocinado, ha quem

néo o faca.

Woods (2016) refere a existéncia de implicacOes eticas e legais associadas a este fenomeno.
Quando um influenciador publica sobre um produto do qual ndo acredita s6 porque esta a

ser pago por isso, é visto como eticamente errado pois esta a enganar a sua audiéncia. Nos
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dias que correm, é legalmente obrigatdrio que fique explicito quando uma publicacdo no
Instagram ou um video no YouTube estéa ligado a uma parceria. A Federal Trade Comission
procura que os influenciadores usem as suas redes sociais como espacos publicitarios sempre
com a maior transparéncia possivel. Uma forma muito comum que os influenciadores usam,

séo as hashtags #ad, #pub, #partnership.

Stubb e Colliander (2019), com o seu estudo, obtiveram resultados que indicavam que 0s
consumidores sdo menos provaveis de ver uma publicacdo como publicidade quando estes
ndo estdo explicitamente definidos como contetidos patrocinados e que estes também acham
mais credivel quando uma parceria ndo esta explicita. Estes autores salientam ainda que os
seus resultados sdo contraditérios a Carr e Hayes (2014) que chegaram a concluséo que a
“divulgacao imparcial numa publicacdo de blog induz a menos credibilidade do que uma

parceria explicita”.

Com isto, é possivel entender que as pessoas tém diferentes percecfes sobre campanhas
patrocinadas e/ou ndo patrocinadas, variando em termos de confianca e credibilidade, sendo
que o aviso do mesmo é sempre importante. Certas propagandas passam mais despercebidas
em certos tipos de contetdo como vlogs no YouTube, em que o influenciador mostra o
produto/servico durante o seu dia sem referir especificamente que o0 mesmo estabeleceu uma
parceria para o fazer, do que, por exemplo, numa publicacdo do Instagram em que o foco é

0 produto/servigo, mesmo que ndo esteja mencionada uma parceria clara.

3.6 CONCLUSAO

Ao longo deste capitulo fomos conhecendo conceitos mais recentes que se foram
estabelecendo ao longo dos anos com o desenvolvimento das redes sociais. Percebemos que
as redes sociais funcionam ndo sé com uma plataforma de comunicagdo, mas também como
um lugar onde os consumidores procuram opinides e informacgdes sobre produtos/servicos.
Conseguimos entender o qudo importante € a cultura jovem no mundo do marketing digital,
visto que com as redes sociais, a globalizac¢éo foi aumentando, criando uma conexdo enorme
entre todos e consequentemente dando a estes um impacto significativo sobre o sucesso de
um produto/servigco ou mesmo de uma marca inteira. Estabeleceram-se como os ditadores

da moda.
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Durante este capitulo, vimos também a evolucdo que as redes sociais Facebook, Instagram
e YouTube tiveram ao longo dos ultimos anos, conseguindo afirmar que o Facebook tem
cada vez menos importancia para os jovens, com o Instagram e o YouTube a ter uma

importancia crescente.

O marketing de contelido estabeleceu-se como essencial nesta era digital em que os
consumidores procuram marcas capazes de criar uma relacdo com elas através de conteidos
interessantes e interativos, sendo fundamental a ligacdo destas com os influenciadores
digitais que os jovens tanto respeitam e admiram. Estes influenciadores séo vias de
comunicacdo muito vantajosas Vvisto que conseguem fazer com que a mensagem chegue a
uma audiéncia vasta, as vezes na casa dos milhares (dependendo do tipo de influenciador,
também abordado durante o capitulo). As empresas tém um vasto nimero de influenciadores
por onde escolher, devendo sempre escolher o que se adequa melhor ao objetivo da
campanha. Ainda dentro do mundo dos influenciadores, ficAmos a conhecer que existem as
suas vantagens e também os seus riscos, como a credibilidade e a transparéncia, sendo
sempre necessario tentar conhecer a pessoa com que pretendemos colaborar, 0s seus ideais,

valores e também a sua audiéncia.
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CAPITULO 4

METRICAS DE AVALIACAO DE DESEMPENHO
(Instagram e YouTube)

4.1 INTRODUCAO

Agora que ja abordamos tantas questdes relacionadas com o marketing das redes sociais e
dos influenciadores digitais, é necessario entender como e se é possivel quantificar os
resultados que as empresas obtém deste tipo campanhas online. No quarto capitulo, iremos
entdo, abordar as métricas usadas para a avaliacdo de desempenho do marketing digital, mais
especificamente nas plataformas do Instagram e YouTube.

O marketing digital tem a seu grande favor a possibilidade de mensurar os resultados das
suas campanhas, de forma muito mais facil, pratica e eficaz, por exemplo, uma publicacdo
no Instagram da-nos valores estatisticos possiveis de analisar enquanto que um andncio no

jornal ndo nos traz valores absolutos de retorno de investimento.

Quando falamos de ferramentas de analise de desempenho, é também importante salientar
que estas devem ir de acordo com a estratégia e objetivo de cada campanha. Ha que saber
escolher e atentar nos valores que nos trazem mais conclusées, de forma a podermos avaliar
e reestruturar a campanha se assim for necessario. O sistema de métricas que cada

organizacéo utiliza ird variar.

4.2 METRICAS e KPI’s

Meétricas sdo usadas de forma a que seja possivel medir os dados que as ferramentas digitais,

neste caso, as redes sociais, nos disponibilizam. Rocha (2018) define métrica como um
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“conjunto de valores mensuraveis” que os marketeers usam para reconhecer e avaliar o

desempenho das suas campanhas.

Todas as redes sociais oferecem um conjunto de dados que podemos analisar, podendo estes
ir do mais basico ao mais elaborado, tais como, gostos, subscri¢fes, impressdes, visitas ao

site, alcance, visitas ao site, comentarios, entre outras.

E importante olhar para estas e sabermos analisar o que vemos, se ndo caimos no erro de
mesmo estando a gastar muito em campanhas de marketing em diferentes plataformas,

estamos a investir de forma errada (Rocha, 2018).

Zeferino (2019) refere a importancia de possuir um conhecimento apropriado sobre as

métricas, sendo este um dos “principais obstaculos a condugdo de estratégias eficazes”.

Da necessidade de avaliar com maior eficacia e precisdo os dados que retiramos das nossas

redes sociais, aparecem os KPI’s.

KPI’s ¢ sigla para o nome “Key Performance Indicator”, em portugués, indicador-chave de
desempenho e o proprio nome diz tudo. Estes sdo indicadores valiosos para um certo negécio

ou campanha.

Neil Patel (2018) caracteriza-os como um conjunto de indicadores-chave fundamentais para
0 sucesso da empresa, referindo ainda que um KPI sdo métricas com resultados

consideraveis.

Rocha (2018) diferencia métricas e indicadores-chave de desempenho a nivel tatico e
estratégico, respetivamente. Refere que ambos sdo quantificaveis ou mensuraveis, todavia
um KPI reflete um objetivo comercial ou estratégico enquanto uma métrica recai sobre as
atividades de apoio de realizagdo de um KPI, ou seja, as métricas ajudam a entender melhor

os resultados de um KPI.

Os indicadores-chave de desempenho séo metricas com func¢des fundamentais pois ddo-nos
uma visdo directa sobre a performance estratégica do negdcio, sendo que, nas redes sociais,
estas podem ser subscrigdes, cliques sobre anincios ou publicagdes, entre outras (Zeferino,
2019).

As métricas no mundo digital sdo vastas, mesmo focando-nos nas redes sociais no geral, ha

uma quantidade enorme visto que cada uma tem as suas especificidades. Dai cada plataforma
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origina as suas proprias métricas, no entanto, visto que o nosso tema se foca nas redes sociais

Instagram e YouTube, faz sentido aprofundar nas métricas das mesmas.

4.2.1 INSTAGRAM

N&o ha duvida que, nos dias que correm, é benéfico para qualquer negdcio ter uma conta de
Instagram, ndo s6 pelo nimero de utilizadores que tem como pelas varias funcionalidades
que agrega dentro da sua plataforma (publicacGes de imagens e videos no feed, historias,
mensagens directas, IGTV e ainda os novos Reels). E uma 6tima ferramenta para passar a
mensagem e o lema de uma marca, para criar contedos interessantes e novas experiéncias
e ainda para interagir com os clientes. A imagem da marca € tudo, e a sua conta deve refleti-

lo da melhor forma.

O Instagram langou-se apenas como uma plataforma de partilha de imagem e inicialmente,
0s seus dados métricos ndo eram muitos, passavam por numeros de seguidores, gostos e

comentarios, porém hoje ha muito mais do que isso.

A partir do momento em que o Facebook adquire o Instagram, este vai se tornando mais
direcionado para o0 negécio quando lanca e atualiza um conjunto de ferramentas de forma a
que seja possivel obter percecdes e analises de como o publico estd a reagir aos posts
(Wikipedia, Timeline of Instagram). Desta forma, o Instagram, nos dias que correm, oferece
a qualquer pessoa um conjunto de dados analiticos para que seja possivel obter feedback de

como as nossas publicacdes ou histdrias se sairam.

Em 2016, o Instagram lancou o Instagram for business, ou em portugués, Instagram para
negocios, de forma a que houvesse uma modalidade de conta diferente e mais especifica para
negocios (Néapoles, 2019). Para isso, € necessario que uma conta de Instagram esteja
associada a uma conta de Facebook. Desta forma, podera ser criado um perfil de negdcio no

Instagram e obter os beneficios do mesmo, mencionados na imagem abaixo.
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Figura 3: Vantagens em ter uma conta profissional do Instagram

Associar uma Pagina do Facebook a conta profissional do
Instagram

As contas profissionais no Instagram estao associadas a uma Pagina do Facebook. Quando optas por associar a
uma Pagina do Facebook, isso permite-te utilizar a tua conta profissional nos andncios que crias no Facebook.
Se optares por nao associar a tua conta profissional do Instagram a umna Pagina do Facebook, nao vais poder
tirar o maximeo partide das ferramentas de negocios que estao disponiveis.

Ao associares uma Pagina do Facebook a tua conta profissional do Instagram, vais poder:
= Promowver as tuas publicagdes e histérias. Em algumas regides, vais ter de reclamar uma Pagina do
Facebook para poderes publicitar a partir do Instagram;

= Comecar a utilizar a funcionalidade de compras no Instagram. Alem de teres de cumprir os
requisitos de negaécio, vais ter de associar uma Pagina do Facebook para configurares as compras no
nstagram;

» Publicar anincios do Instagram e do Facebook a partir da tua Pagina. A partir da tua Pagina, podes
criar anuncios gque serao apresentados no Facebook € no Instagram;

» Publicar de modo eficaz. Assim que a tua Pagina e conta profissional estiverem associadas, poderas
partilhar publicactes nas duas plataformas. Se optares por fazer publicidade a partir da tua Pagina do
Facebook, também poderas alcancar mais pessoas através dos teus anuncios. Isto deve-se ac facto
de os anuncios tambem serem publicados no Instagram;

» Pagar as promogdes convenientemente. Assim que associares o Facebook ao Instagram, poderas
utilizar o mesmo método de pagamento no Facebook @ no Instagram. Também poderas pagar as
promogies a partir da app Instagram, se for mais conveniente para o teu negocio;

= Gerir as tuas mensagens. Quando associas o Facebook ao Instagram, podes gerir as tuas
mensagens no Messenger e no Instagram a partir de uma dnica caixa de entrada conjunta;

= Sincronizar informagoes de contacto do negdcio. Apos associares o Facebook ao Instagram, a
Pagina e a conta do Instagram podem editar as informacoes de contacto de cada uma para manter a
consistencia;

= Obter acesso a ferramentas de varias apps. Assim que associares o Facebook ao Instagram,
poderas obter acesso as ferramentas como os botdes de agendamento de compromissos, stickers
de donativos e efeitos da camara.

Fonte: Instagram, Associar uma Pagina do Facebook a conta profissional do Instagram

Como podemos verificar na imagem acima, ndo ha davida que criar um perfil para negécio

€ uma mais-valia e algo vantajoso para qualquer negécio.

Posteriormente, o Instagram adicionou mais uma modalidade profissional, a op¢do de uma
conta de criador de conteudo que é deveras similar ao de neg6cio, mas com algumas
especificidades. Meech (2019) diferencia estas duas referindo que uma é mais orientada para
empresas (negdcios) enquanto que a outra é mais direcionada para utilizadores individuais
(criador de contetdo). Refere ainda que a conta de criador de conteddo tem algumas
caracteristicas Unicas como algumas opcdes no perfil onde podem néo disponibilizar a op¢ao

“click to call”, maior detalhe nas analises de seguidores, com acesso a dados diarios e o seu
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contetido especifico relacionado com o aumento ou diminui¢do do nimero de seguidores,

em vez da analise semanal, entre outras.

Como este trabalho se foca no impacto que ha sobre os negocios, vamos analisar apenas 0s
dados que o Instagram fornece para as contas profissionais de negdcio, e apenas para
exemplificar e termos uma ideia visual do que estamos a falar, vamos ver as estatisticas com

imagens de redes sociais desconhecidas e aleatorias.

O Instagram divide as suas estatisticas em 3 categorias: Contetdo (content), Atividade
(activity) e Audiéncia (audience) e cada uma oferece uma analise diferente de como esté a

resultar os esforcos de marketing na conta do negocio (Jadczak, 2020).

4.2.1.1 CONTEUDO

Figura 4: Contetdo (Instagram)

< Insights € Insights
CONTENT ACTIVITY AUDIENCE
CONTENT ACTIVITY AUDIENCE [l
Overview (D)
15 posts and stories you shared this CATSARE = CATS ARE
week AWESOME = AWESOME
19 -Jan 25
CATSARE | CATSARE
@ Seeall AWESOME | AWESOME

H ﬁ H H H “ Photos and videos ordered by when they were posted

CATSARE | CATSARE | CATSARE vt
AWESOME | AWESOME | AWESOME i

See al[

Promote a post to see new insights.

el B oo

Feed posts ordered by number of times they were seen

Fonte: Jadczak, M. (2020) How to track Instagram Follower growth over time
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Na imagem acima temos retratado a categoria dos conteudos, onde nos separa as
publicacdes, as histdrias e as promocOes feitas. Nesta divisoria podemos analisar quais
conteudos obtiveram melhores resultados por visualizacdes e todos os tipos de interacfes

possiveis e ainda como se sairam as promogcdes feitas na conta (Jadczak, 2020).

4.2.1.2 ATIVIDADE

Figura 5: Atividade (Instagram)

& Insights & Insights
NTEN ACTIVITY UDIENCE
INTER ACTIVITY NCE
e Reach 6,511
=l
6511 Impressions 29,216

Interactions (D)

l . o
Reach 6,511 l

Impressions 29,216
Profile Visits 430
0
431 Get Directions 1

e L 2 @ Q O
Fonte: Jadczak, M. (2020) How to track Instagram Follower growth over time
A segunda categoria, como podemos analisar em cima, refere-se as estatisticas da atividade

da conta. Estas estdo divididas em duas subcategorias: Explorar (Discovery) e InteracGes

(Interactions).

No Explorar, o Instagram mostra-nos duas métricas muito importantes: o alcance e as
impressdes. Sendo que o alcance se refere a quantidade de perfis individuais que viram uma

das publicacdes, enquanto que as impressdes somam o total de vezes que todas foram vistas.
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J& nas Interacdes, podemos analisar o nimero de atividades realizadas no perfil do negdcio,
podendo passar por atividades como visitas ao perfil, clicks no website, clicks no email, entre

outros dependendo do que o perfil tem disponivel (Aminur, 2020).

4.2.1.3 AUDIENCIA

A Ultima categoria das trés, é a que diz respeito as estatisticas da audiéncia (ver na imagem

abaixo).
Figura 6: Audiéncia (Instagram)
<& Insights
AUDIENCE
2,812 followers
Growth See Posts >
® Overall 0
Saturday, Oct 5 €@
e
J
] Q N LT
Fonte: Social Follow (2019), Instagram Analytics: The Best Tools
Figura 7: Audiéncia (Continuagéo)
o —— o —— o ——
wil Singtel % 5:41 AM “os0%m il Singtel = 5:42 AM L9 50% - wil Singtel F 5:41 AM Lo 50% -
< Followers 1 < Followers 1 < Followers
31,166 followers
]
Q@ 9 ® || a6 @ || e a 606
— = g e N
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Fonte: Global Conference Television, 10 Free Tools to Help you Understand Your Social Media Audience

Neste segmento da Audiéncia, e como podemos ver na imagem acima, o Instagram d&-nos

uma visdo sobre os seguidores da pégina, fornecendo informagdes como o crescimento, o

sexo, a idade, os locais onde ha mais seguidores e ainda os dias e horas em que 0S N0sSs0s

seguidores estdo mais ativos. Tudo isto ajuda a que o0 marketing e o contetido que se crie seja

mais especifico e personalizado tendo em conta a audiéncia. Ajudando ainda se publique

contelido nos dias e horas com maior alcance.

4.2.1.4 PROMOCOES

Como ja mencionado acima, sabemos que o “Instagram para Negocios” nos da a

oportunidade de criar promoc¢6es, aumentando o alcance que a publicacdo tem e dando a

conhecer 0 negdcio a mais pessoas do que apenas aquelas que seguem a pagina. Dentro

dessas promocdes, o Instagram também nos oferece dados.

Figura 8: Promogdes (Instagram)

< Promotion Insights

® 603 @ 39 R 110

|
L |

Interactions
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Visit Profile 731
Visit Website 9

Email 1
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Discovery
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100%
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Fonte: Trillo, C. (2020) Evinex: Instagram Analytics: The Definitive Guide (2020 Update)

Analisando a imagem acima, vemos os dados que o Instagram fornece em cada promogéo:
visitas ao perfil, visitas ao website, email, impressdes, seguidores, quanto j& foi gasto do

orcamento, a percentagem de género e faixa etaria.

Trillo, C. (2020) refere que ao sermos conhecedores dos dados analiticos do Instagram €
essencial focarmo-nos no publico certo e publicar o conteldo para que ajude a ganhar mais

clicks, mais visualiza¢des, mais gostos e mais comentarios.

4.2.1.5 PUBLICACOES E HISTORIAS

Figura 9: Publicacdes e Histdrias (Instagram)

//' . '\_. /’ . . i /’ . '\\_.
0 ——— [ 8 ——— [ [
wil Singtel = 8:43PM & o 87% mm) | wilsingtel = 8:43PM L © 87% mm) | wisingtel = B:44PM & o 86% )
1 < Posts ] < Posts | cancel Insights
All past 1 year Profile Visits 43
Impressions
- D
. ,. . 0
s 14%
. . Follows 6
Filter Apply
Reach 12,703
Impressions 15,950
All Impressions 1year

o 2

Fonte: Buffer Library: How to Gain a Massive Following on Instagram: 10 Proven Tactics to Grow Followers and

Engagement

Trillo, C. (2020) refere que os dados analiticos das publica¢des do feed sdo o lugar onde se
pode analisar o contetudo dos ultimos 2 anos, podendo filtra-lo por tipo de contetdo (tudo,
fotos, videos, fotos em carrossel, posts de compras, entre outros), métricas (ligar,

comentarios, gostos, impressdes, entre outros) e periodo de tempo (7 dias, 30 dias, 3 meses,
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6 meses, 1 ano, 2 anos), podendo ainda analisar os dados de uma publicacdo especifica

(gostos, comentérios, partilhas, guardados, visualizagdes, entre outros).

Trillo, C. (2020) acrescenta ainda que nas historias, também é possivel filtrar por periodo de
tempo (24 horas, 7 dias e 14 dias), tendo dados especificos como retroceder, tocar no botéo
ligar ou email, saidas, impressdes, cliques na ligacdo, reencaminhar, obter indicacdes e

seguimentos.

4.2.2 YOUTUBE

De acordo com os dados estatisticos do YouTube, sdo assistidos 5 bilhdes de videos
diariamente e existem 5 milhdes de criadores de conteido no YouTube em 2020 (Omnicore,
2020). Quer estes 5 milhdes o facam profissionalmente ou s6 como um passatempo, €
importante para todos entender como se estdo a sair 0s seus videos de forma a poder entender

melhor o pablico-alvo e o que eles preferem ver, tentado sempre chegar mais perto destes.

O YouTube oferece um conjunto de métricas e estatisticas nativas dentro da sua prépria
plataforma. Ao aceder a pagina inicial de um canal de YouTube, é possivel entrar no
YouTube Studio, onde se pode gerir o canal, obter dados estatisticos e estar a par das
novidades. O YouTube da-nos a opcdo de analisar os dados dos ultimos 7 dias, 28 dias, 90

dias e até 365 dias, podendo delinea-lo com base no que pretendemos estudar.

Marques, V. (2019) refere que o YouTube da a oportunidade de analisar os dados num
intervalo de tempo definido, criar conjuntos de videos e analiséa-los, transferir relatdrios e

ainda procurar e delinear certos critérios.

Tal como no Instagram, as estatisticas do YouTube também estdo divididas por sec¢oes:

vista geral, alcance, interacdo, publico e (para aqueles que sdo monetizados) receita.
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4.2.2.1VISTA GERAL
Figura 10: Visdo Geral (YouTube)
Estatisticas do canal MODO AVANGADO
vistageral  Alcance  Interag3o Ukimos 28 dias o N
0 seu canal teve 910 visualizagoes nos (ltimos 28 dias s
27
910 0 1470 40 . 3y .
l L B ] — All P—
/\_/\/\/\"\\_ =
B e e
VER MAIS

VER MAIS

Videos mais recentes

. =

Duragdc média da " 3 D
sualizagis Vizuaizagies I e T A

1 s RENEW Choreography | Jorja Smith - Be Honest (feat. Buma Boy) 058 (495 254 RENEW Choreography | Bola Rebola -
L of 4 2002 - & Tropkillaz, J. Bavin, Anitta ft. MC Zaac

0s seus melhores videos neste periodo

Fonte: YouTube

Na vista geral, podemos observar as visualiza¢fes, o tempo de visualizagdo, os subscritores
novos, as visualizacdes das ultimas 48h e em que videos, os melhores videos durante certo
periodo (definido pelo gestor de conta). Como vemos na imagem acima, ele da-nos a
conhecer ainda a evolugéo destes dados para que o gestor da conta ndo tenha que as fazer,

mostrando a quantidade a mais e a menos de cada dado estatistico.
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4.2.2.2 ALCANCE
Figura 11: Alcance (YouTube)

Estatisticas do canal MODO AVANGADO

Uhimos 28 dias

Alcance
mpressées Taxa de cligues de impressées Visualizagbes Espetadores tnicos (D
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Fonte: Youtube

Dentro da seccao Alcance, podemos analisar as impress@es que sdo referentes ao nimero de

vezes que as miniaturas de video aparecem aos visitantes (YouTube), a taxa de cliques por

impressdo que demonstra a quantidade de vezes que um utilizador toca na miniatura ao vé-

la, as visualizacBes e os espetadores Unicos. Podemos ainda visualizar de onde vém essas

visualizacdes, podendo ser de videos sugeridos, de pesquisa pelo YouTube, das paginas do

canal, de listas de reproducdo, de funcionalidades de navegacdo, externa (Facebook,

Instagram, Whatsapp, etc) ou outros.
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4.2.2.3 INTERACAO

Estatisticas do canal

Interacdo

Figura 12: Interacdo (YouTube)
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Marques, V. (2020) afirma que a Interacdo € onde se pode estudar a evolucdo dos

subscritores analisando quais os melhores ou piores videos e consequentemente 0s que

geram mais ou menos subscritores.

Como podemos analisar na imagem acima, a divisdo Interagdo incluem o tempo de

visualizacdo do canal (horas), a duracdo média que as pessoas gastam a ver um video, 0s

videos principais (com mais tempo de visualizacdo), os ecrd finais com mais cliques e 0s

mais eficazes, as principais listas de reproducdo e quais sdo os cartdes mais eficientes.
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Figura 13: Pablico (YouTube)
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Figura 14: Publico (continuacao))
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Fonte: YouTube

Analisando a imagem acima, a divisdo do Publico mostra-nos o nimero de espetadores
unicos (naguele intervalo de tempo definido), média de visualizagcbes por visitante, a
evolucéo dos subscritores, hora a que os visitantes estdo online, quantos subscritores ativam
0 sino das notificagdes, a idade e o género, os principais paises e ainda os idiomas.
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4.2.2.5 RECEITAS

Esta seccdo do YouTube Studio apresenta os valores que os criadores tém a receber do
YouTube. Marques V. (2018) diz que sdo mais de um milhdo de canais espalhados pelo
mundo que recebem dinheiro pelos seus videos, acrescentando ainda que alguns milhares

chegam aos 6 digitos anuais.

Cada vez mais existem pessoas em que a sua profissdo ¢ “YouTuber” logo faz sentido que
0 YouTube apresente uma secgdo para que essas pessoas possam analisar os seus
rendimentos. Baker, A (2019) menciona que um YouTuber com 1 milhdo de subscritores, e
que publique uma vez por semana, faz anualmente 57,200 dolares (aproximadamente 48,559
euros), referindo ainda que este valor “depende muito do pais, do topico, da época do ano,

da idade da audiéncia, da procura e ainda do YouTuber em si”.

Marques, V. (2018) afirma que nesta divisdo se pode analisar quais 0s videos com maior
receitam, quais 0s anincios que passam e a variacdo de valor que o video tem ao longo do
tempo pelas vérias fontes, sendo estas 0 YouTube, o YouTube Red, financiamento dos fas

ou conteudos pagos.

4.3. CONCLUSAO

Ao finalizar este capitulo conseguimos entender a vasta componente analitica que ambas as
redes sociais (Instagram e YouTube) nos oferecem para que possamos olhar, analisar, obter
feedback, melhorar e saber quais os contetidos mais apreciados pelo nosso publico-alvo.
Tudo isto € importante para que as empresas € as suas equipas de marketing consigam criar
melhores conteudos e consequentemente criar melhores ligagbes com os seus consumidores,
algo que ja vimos ser cada vez mais imperativo para que uma marca se destaque no meio de

tantas outras que hoje existem.
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CAPITULO5
CASO PRATICO - METODOLOGIA

5.1 INTRODUCAO

Durante os capitulos anteriores, analisémos varias componentes do marketing digital e

influencer.

Com o proposito em analisar e perceber o impacto que as redes sociais e os influenciadores
digitais tém na relacdo dos jovens com os negdcios atuais, faz sentido pér em préatica um

levantamento de opinides destes implicados no estudo.

Ao longo deste capitulo, sera dado a conhecer o questionario elaborado e os seus resultados,

tal como a analise dos mesmos.

5.2. QUESTIONARIO

Para este estudo, o método quantitativo foi considerado o mais apropriado, de forma a
podermos obter valores mais conclusivos e concretos. Assim sendo e como caso pratico
desta tese, foi elaborado um questionario online e anénimo e com 22 perguntas fechadas
avaliadas por uma Escala de Likert, de 1 (p6lo inferior) a 5 (pdlo superior). O questionario
tem ainda 4 perguntas de Sim ou N&o por considerar que seja uma resposta mais adequada

e objetiva a essas mesmas questdes.

Junior, S. e Costa, F. (2014) referem que a Escala de Likert, desenvolvido em 1932 por
Rensis Likert, € um modelo utilizado para medir atitudes comportamentais, desenvolvendo
um conjunto de afirmacGes para 0s quais 0s inquiridos irdo selecionar o seu nivel de

concordancia. Llauradé (2015) indica ainda que este modelo € usado para medir diferentes
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atitudes e comportamentos, passando por analisar nivel de concordancia, de frequéncia, de

importancia, de avaliagdo e de probabilidade.

O questionario, presente em anexo, foi elaborado atraves da plataforma Google Forms e a
sua distribuicéo foi feita pelo meio digital, por partilhas nas redes sociais, de modo a chegar

ao maior nimero de jovens possivel.

Quanto a sua estrutura, o questionario estara dividido em 3 partes. A primeira pergunta
pretende, de forma imediata, selecionar apenas os jovens (15-24 anos) sendo que quem optar
pela opgdo “outro” ndo responderd a mais nenhuma questdo. A 2° parte € de caracterizacdo
dos individuos jovens (sexo, habilitacGes literarias, ocupacao) e ainda se usa ou ndo as redes
sociais. Quem responder a op¢ao “ndo” a esta ultima pergunta, terminard ai o questiondrio,

Visto que n&do nos interessa para este estudo.

Depois de estarem recolhidas todas as respostas, os dados foram transferidos da plataforma
do Google para o Excel e posteriormente para o software IBM SPSS (Statistical Package for
Social Sciences). Este programa é usado para a analise de dados para criar tabelas e graficos

com dados complexos.

Relativamente aos inquiridos, estes pertencem a uma faixa etaria entre os 15 e 0s 24 anos,
de forma a estar de acordo com o nosso estudo centrado na populacdo jovem, abrangendo
qualquer sexo (masculino e/ou feminino), dentro do territério nacional portugués. Desta

forma conseguiremos resultados mais objetivos e de acordo com o estudo de caso.

O questionario esteve disponivel durante 3 semanas, conseguindo obter, no total, 406

respostas validas. O método de determinacdo da amostra foi aleatério simples.

Estas 406 respostas dao nos um nivel de confianga de 95%, com um erro amostral de 5%.

5.3. QUESTAO DE PARTIDA E HIPOTESES DE INVESTIGA(}AO

A presenca das redes sociais tem-se vindo a afirmar cada vez mais ao longo destes Gltimos
anos nas vidas das pessoas, principalmente dos jovens gque cresceram a acompanhar estas
evolucgdes de perto. Consequentemente, estas plataformas foram se tornando ferramentas de

marketing recorrentes para as empresas atuais.
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Desta forma, a nossa questdo de partida para este estudo, é:
Os influenciadores digitais influenciam a relacdo dos jovens com as marcas?
E esta questio que 0 nosso questionario procurara responder.

E possivel identificar duas dimensdes importantes no relacionamento dos jovens com as

marcas presentes nas suas redes sociais:
- As suas opinides sobre os influenciadores digitais.
- O seu processo de decisdo de compra.

Estas serdo as nossas hipdteses, que procurardo ajudar a responder & questao de partida deste

estudo:

Hipétese:
A) Os influenciadores digitais influenciam opiniGes sobre marcas.

B) Os influenciadores digitais influenciam a decisdo de compra.

Primeiramente, foram elaboradas algumas questées com o intuito de conhecer mais a fundo
o0 inquirido e a sua ligacdo com as redes sociais e os influenciadores digitais, a partir dai
foram feitas questdes com o objetivo de comprovar as nossas duas hipoteses e assim sendo,

estas foram divididas em 2 dimens@es: opinido e decisdo de compra.

Quadro 1: Divisdo das Questdes do Questionario

QL1: Idade

Q2: Sexo

Q3: Habilitacbes Literarias
Q4: Ocupacdo

Q5: Eu uso redes sociais.
Caracterizacdo da

Amostra Q6: Procuro produtos/servigos pelas redes sociais.

Q7: Ja adquiri produtos/servicos que conheci pelas redes sociais.
Q8: Antes deste questionario, estava consciente da existéncia de

influenciadores digitais.

Q9: Sigo influenciadores digitais nas minhas redes sociais.
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Decisdo de Compra

Q10: Procuro a opinido dos influenciadores digitais antes de adquirir
um produto/servico.

Q11: Confio na opinido dos influenciadores digitais antes de comprar
um produto/servico.

Q12: Ja adquiri um produto/servico porgue um influenciador digital
me recomendou.

Q13: Com que frequéncia procura saber a opinido de algum
influenciador digital antes de adquirir um produto/servigo que ndo
conhece bem?

Q16: No meu processo de decisdo de compra, valorizo mais a opinido
do influenciador digital do que outros formatos de divulgacéo

(anuncios televisivos, cartazes, radio, etc).

Opinido

Q14: Confio numa marca se um influenciador digital me recomendar.
Q15: Os influenciadores digitais s6 promovem produtos/servi¢os em
gue acreditam.

Q17: Valorizo a informagao que um influenciador digital me dé sobre
uma marca.

Q18: Valorizo a informagdo que um influenciador digital que eu sigo,
me da sobre uma marca numa campanha patrocinada.

Q19: As informag6es que os influenciadores digitais que eu sigo me
dao, sdo... (Nivel de Importancia)

Q20: As opinides dos influenciadores digitais que eu sigo, tém um
impacto positivo na imagem de uma marca.

Q21: As opinides dos influenciadores digitais que eu sigo, tém um
impacto negativo na imagem de uma marca.

Q22: A opinido que tenho sobre o influenciador digital influencia a

opinido que passo a ter sobre a marca que ele esta a divulgar.
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CAPITULO 6
ANALISE DE DADOS

6.1 INTRODUCAO

Durante este capitulo serdo expostos os valores obtidos pelo questionario elaborado e

partilhado para efeitos de metodologia deste estudo de caso.

Primeiramente, sera feita uma caracterizacdo da amostra e posteriormente uma andlise dos

resultados.

Tendo em conta que o questionario elaborado apresentava algumas questdes de sim ou néo,
este acabou por ter respostas com escalas diferentes e por iSso mesmo as questdes seréo

analisadas individualmente.

Sera ainda testada a consisténcia interna do questionario pelo Alpha de Cronbach

(eliminando as questdes de Sim/Nao).

6.2. CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Relativamente a idade, foram definidas 3 divisdes (15-17 anos / 18-21anos / 22-24 anos). A
amostra teve um total de 142 participantes com idade entre os 15 e 0s 17 anos (35%), 157
participantes entre os 18 e 0s 21 anos (38.7%) e 107 participantes entre 0s 22 e 0s 24 anos
(26.3%). Quanto ao sexo, a maioria dos inquiridos era mulher, tendo sido 308 do sexo
feminino (75.9%) e 98 do sexo masculino (24.1%). Quanto a habilitacbes literérias, os
valores com maior impacto estdo centrados no ensino secundario, com quase metade dos
participantes (49.5%) e também licenciatura com um valor de 126 participantes (31%). Por
fim, em relagdo a ocupacdo dos inquiridos, vemos que a grande maioria sdo estudantes

(72.7%).
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Tabela 1: Caracteriza¢do da Amostra Total

Frequéncia Percentagem
15-17 anos 142 35%
IDADE 18-21 anos 157 38,7%
22-24 anos 107 26,3%
Feminino 308 75.9%
SEXO
Masculino 98 24.1%
2° Ciclo 4 0.9%
3° Ciclo 44 10.8%
Ensino Secundario 201 49.5%
HABILITAGCOES N .

LITERARIAS Licenciatura 126 31%
Mestrado 20 4,9%

Pds-Graduacao 10 2.5%

Doutoramento 1 0.2%
Estudante 295 72.7%
Trabalhador 59 14.5%

OCUPACAO

Trabalhador - o
Estudante 43 10.6%

Desempregado 9 2.2%
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6.2.1. CARACTERIZACAO PSICOGRAFICA (RELACAO COM AS

REDES SOCIAIS)

Estas cinco questdes tém o objetivo de conhecer melhor os inquiridos e a sua relacdo com

as redes sociais e influenciadores digitais.

As questdes de Sim ou N&o estardo assinaladas a verde (Q5, Q7, Q8 e Q10).

6.2.1.1. Q5: “Utilizo as redes sociais”

Tabela 2: ""Utilizo as Redes Sociais""

Média

Moda

Desvio-Padrao

Variancia

| Q5 5,00

5

0,000

0,000

Gréfico 5: ""Utilizo as Redes Sociais"

B Sim = Nao

Nesta questdo € de salientar a elevada percentagem de respostas positivas quanto ao uso das

redes sociais, confirmando a presenca Obvia destas mesmas na vida dos jovens (99% de

respostas afirmativas).

6.2.1.2. Q6: “Procuro produtos/servigos pelas redes sociais”

Tabela 3: ""Procuro produtos/servicos pelas redes sociais"

Média

Moda

Desvio-Padrao

Variancia

| Q6 3,64

4

1,124

1,264
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Gréfico 6: ""Procuro produtos/servicos pelas Redes Sociais"'

45,00%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%

20,00%

15,00%

sons -
5,00%
000 ]

M Discordo Totalmente M Discordo Parcialmente ® Neutro

Concordo Parcialmente B Concordo Totalmente

A questdo 6 teve também valores elevados de concordancia, afirmando o uso das redes

sociais como uma plataforma para conhecer ou obter mais informacdes de novos produtos e

servigos, por parte dos jovens. Na moda, podemos ver que a resposta mais escolhida foi

“Concordo Parcialmente”.

6.2.1.3. Q7: “Ja adquiri produtos/servicos que conheci pelas redes

sociais.”

Tabela 4: "'J& adquiri produtos/servigos que conheci pelas redes sociais™

Média

Moda

Desvio-Padrao

Variancia

| Q7 4,18

5

1,613

2,602

Grafico 7: "'J& adquiri produtos/servigos que conheci pelas redes sociais"

= Sim = Ndo
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Esta questdo era também uma pergunta de Sim ou N4o, sendo possivel verificar facilmente

que a maioria dos jovens ja adquiriu produtos ou servi¢os que conheceram através das suas

redes sociais.

6.2.1.4. Q8: Antes deste questionario, estava consciente da existéncia de

influenciadores digitais.

Tabela 5: ""Antes deste questionario, estava consciente da existéncia de influenciadores digitais"

Média

Moda

Desvio-Padréo

Variancia

| Q8 4,90

5

0,620

0,384

Gréfico 8: ""Antes deste questionario, estava consciente da existéncia de influenciadores digitais"

Sim

Esta questdo tinha o intuito de perceber se o0s jovens conhecem o conceito de influenciadores

digitais e ficou claro pelas respostas que estes ja estdo familiarizados com estas novas

defini¢bes do mundo digital, sendo que 97,5% dos jovens responderam que sim.

6.2.1.5 Q9: Sigo influenciadores digitais nas minhas redes sociais.

Tabela 6: ""Sigo influenciadores digitais nas minhas redes sociais."

Média

Moda

Desvio-Padrao

Variancia

| Q9 4,20

5

1,198

1,439
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Grafico 9: "'Sigo influenciadores digitais nas minhas redes sociais."

80,00%
60,00%
40,00%

20,00%

0,00% I ——

M Discordo Totalmente M Discordo Parcialmente ® Neutro ® Concordo Parcialmente B Concordo Totalmente

As respostas a esta questdo sdo de salientar, pois apresentam o valor de média e moda mais
elevado (dentro das respostas de escala de 1 a 5) onde a resposta mais dada foi “Concordo
Totalmente”, mostrando que a maior parte dos jovens seguem estes lideres de opinido nas

suas plataformas.

6.3. ANALISE DOS DADOS

Neste ponto, sera feita uma andlise individual de cada pergunta, apresentando valores
estatisticos e graficos.

6.3.1 Q10: Procuro a opinido dos influenciadores digitais antes de

adquirir um produto/servico.

Tabela 7: "*Procuro a opinido dos influenciadores digitais antes de adquirir um produto/servico.*

Média Moda Desvio-Padrao Variancia
‘ Q10 2,85 1 1,995 3,980
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Grafico 10: ""Procuro a opinido dos influenciadores digitais antes de adquirir um
produto/servico."

= Sim = Ndo

Com valores mais baixos, temos a questdo 10 “Procuro a opinido dos influenciadores
digitais antes de adquirir um produto/servigo.” sendo que era uma pergunta de sim ou nao e

~ 0

a resposta mais frequente dada pelos jovens inquiridos foi “N&o”. E de revelar também que

esta questdo apresenta o valor de desvio padrdo mais elevado (o = 1,995), o que significa
que as respostas foram muito dispersas e podemos comprovar isso também olhando para o

gréfico circular.

6.3.2. Q11: Confio na opinido dos influenciadores digitais antes de

comprar um produto/servico.

Tabela 8: ""Confio na opinido dos influenciadores digitais antes de comprar um produto/servigo™

Média Moda Desvio-Padrdo Variancia

Q11 3,17 3 0,993 0,987
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Gréfico 11: ""Confio na opinido dos influenciadores digitais antes de comprar um produto/servico."

45,00%
40,00%

35,00%

30,00%

25,00%

20,00%

15,00%

10,00%

=

0.00% ]

M Discordo Totalmente M Discordo Parcialmente m Neutro m Concordo Parcialmente B Concordo Totalmente

Esta questdo apresentou resultados muito imparciais, tendo como média um valor de 3,17 e
sendo a resposta mais usada “Neutro”. Contudo, mesmo tendo a maioria uma resposta
neutra, podemos analisar pelo gréafico que as respostas de concordancia (parcialmente e
totalmente) foram mais do que as de discordancia (parcialmente e totalmente).

6.3.3. Q12: Ja adquiri um produto/servico porque um influenciador

digital me recomendoul.

Tabela 9: ""J4& adquiri um produto/servigo porque um influenciador digital me recomendou."

Média Moda Desvio-Padrdo Variancia
| Q12 2,87 4 1,363 1,857

Grafico 12: ""J4 adquiri um produto/servi¢o porque um influenciador digital me recomendou."

30,00%

25,00%
20,00%
15,00%
10,00%
- AmENE
0,00%

M Discordo Totalmente M Discordo Parcialmente ® Neutro = Concordo Parcialmente B Concordo Totalmente
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A questdo 12 apresentou valores interessantes, sendo que mesmo que a resposta mais
frequente tenha sido “Concordo Parcialmente”, conseguimos ver pela analise do desvio-
padrédo e da média que as respostas foram muito dispersas (o = 1,363) comparativamente as

outras questoes.

6.3.4. Q13: Com que frequéncia procura saber a opinido de algum
influenciador digital antes de adquirir um produto/servi¢o que nao

conhece bem?

Tabela 10: ""Com que frequéncia procura saber a opinido de algum influenciador digital antes de adquirir um
produto/servico que ndo conhece bem?"*

Média Moda Desvio-Padréo Variancia
I 2,40 2 1,062 1,129

Gréfico 13: ""Com que frequéncia procura saber a opinido de algum influenciador digital antes de adquirir um
produto/servigo que ndo conhece bem?"*

40,00%
35,00%

30,00%

25,00%
20,00%
15,00%
10,00%
5,00%
0,00% ]

B Nunca M PoucasVezes M Algumas Vezes Bastantes Vezes M Sempre

Sobre a frequéncia com que 0s jovens procuram as opiniées de um influenciador digital
antes de efetuarem uma compra, percebemos pelos valores da média e moda que estes se
encontram baixos, com uma média de 2,40 e uma moda de 2 “Poucas Vezes”, o que
demonstra que 0s jovens nao tém por habito ir procurar as opinides dos influenciadores

digitais.
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6.3.5. Q14: Confio numa marca se um influenciador digital me

recomendar.

Tabela 11: ""Confio numa marca se um influenciador digital me recomendar."

Média Moda Desvio-Padrdo Variancia
| Q14 2,89 3 1,095 1,200

Gréfico 14: ""Confio numa marca se um influenciador digital me recomendar.”

40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%
5,00%

0,00%

B Discordo Totalmente M Discordo Parcialmente Neutro Concordo Parcialmente ™ Concordo Totalmente

A questdo 14 é uma questdo com respostas bastante divergentes, como podemos analisar
no grafico acima. A média é negativa, o que pode ser explicado pela baixa escolha na
resposta “Concordo Totalmente” enquanto que as escolhas nas duas respostas negativas
foram mais equilibradas, contudo vemos que a resposta “Concordo Parcialmente” teve uma

percentagem de respostas substancial.

6.3.6. Q15: Os influenciadores digitais s6 promovem produtos/servicos

em que acreditam.

Tabela 12: ""Os influenciadores digitais s6 promovem produtos/servi¢os em que acreditam."

Média Moda Desvio-Padrao Variancia
] Q15 2,39 2 1,133 1,285
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Grafico 15: ""Os influenciadores digitais s6 promovem produtos/servi¢os em que acreditam."

35,00%
30,00%

25,00%
20,00%
15,00%
10,00%
5,00%
0,00% [

MW Discordo Totalmente M Discordo Parcialmente m Neutro m Concordo Parcialmente B Concordo Totalmente

Esta resposta apresenta o segundo valor de média mais baixo de todos (2,39) e vemos pelo

gréfico o elevado nimero de respostas negativas, 0 que demonstra que 0s jovens ndo

acreditam que os influenciadores digitais sejam sempre sinceros nas campanhas que fazem.

6.3.7. Q16: No meu processo de decisdo de compra, valorizo mais a
opinido do influenciador digital do que outros formatos de divulgacéo

(anancios televisivos, cartazes, radio, etc).

Tabela 13 ""No meu processo de decisdo de compra, valorizo mais a opinido do influenciador digital do que outros
formatos de divulgagéo (anuncios televisivos, cartazes, radio, etc).":

Média

Moda

Desvio-Padréo

Variancia

| Q16 2,71

3

1,158

1,340
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Grafico 16: ""No meu processo de decisdo de compra, valorizo mais a opinido do influenciador digital do que

outros formatos de divulgagédo (antncios televisivos, cartazes, radio, etc)."

35,00%
30,00%

H Discordo Totalmente M Discordo Parcialmente M Neutro

25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

0,00%

Concordo Parcialmente B Concordo Totalmente

Ao analisar a preferéncia dos jovens pelo marketing mais tradicional ou mais digital, é

possivel perceber que as respostas sdo, mais uma vez, divergentes. No entanto e de acordo

com a média (2,71) estas caem mais para o “Discordo” do que o “Concordo”, sendo que a

resposta mais escolhida foi “Neutro”.

6.3.8. Q17: Valorizo a informacéao que um influenciador digital me dé

sobre uma marca.

Tabela 14: ""Valorizo a informacao que um influenciador digital me dé sobre uma marca. "'

Média

Moda

Desvio-Padrao

Variancia

| Q17 3,41

4

1,038

1,078

Grafico 17: "Valorizo a informacdo que um influenciador digital me dé sobre uma marca. "

45,00%
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35,00%
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= —
0,00%

M Discordo Totalmente M Discordo Parcialmente m Neutro

Concordo Parcialmente B Concordo Totalmente
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A questdo 17 apresentou valores positivos, sendo que a resposta mais escolhida foi
“Concordo Parcialmente”, o que verifica a credibilidade que os influenciadores digitais

tém perante 0s jovens.

6.3.9. Q18: Valorizo a informagao que um influenciador digital que eu
sigo, me da sobre uma marca numa campanha patrocinada.

O intuito desta resposta, visto ser tdo similar a anterior, era tentar entender se, perante o
conhecimento de que o influenciador digital esta a ser pago para falar de uma marca

(campanha patrocinada), a valorizacdo da informagéo era diferente ou néo.

Tabela 15: ""Valorizo a informacdo que um influenciador digital que eu sigo, me da sobre uma marca huma
campanha patrocinada.”

Média Moda Desvio-Padrao Variancia
‘ Q18 3,18 3 1,036 1,073

Gréfico 18: "Valorizo a informagao que um influenciador digital que eu sigo, me da sobre uma marca numa
campanha patrocinada."
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M Discordo Totalmente M Discordo Parcialmente B Neutro & Concordo Parcialmente B Concordo Totalmente

Como podemos analisar, as respostas continuam a ser bastante positivas, sendo que o nivel
de “Concordo Parcialmente” continua elevado, no entanto j& ndo se verifica que esta foi a
resposta mais escolhida sendo que “Neutro” teve um maior numero de respostas. Podemos
afirmar que a credibilidade dos influenciadores desce ligeiramente quando estes afirmam

fazer parte de uma campanha patrocinada.
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6.3.10. Q19: As informacdes que os influenciadores digitais que eu sigo

me dao, sio...

Esta questdo tinha como resposta varios niveis de importancia: “Nada Importantes / Pouco

Importantes / Neutras / Importantes / Muito Importantes”

Tabela 16: " As informacdes que os influenciadores digitais que eu sigo me dio, sio... "

Média Moda Desvio-Padrao Variancia
‘ Q19 3,10 3 0,918 0,844

Grafico 19: " As informacdes que os influenciadores digitais que eu sigo me dio, sdo... "

40,00%
35,00%
30,00%
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20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

B Nada Importantes B Pouco Importantes B Neutras Importantes B Muito Importantes

Maioritariamente, as respostas dadas centraram-se entre “Neutras” e “Importantes”, ambas
a volta dos 37% e 35% respetivamente. No total, as respostas foram mais positivas do que
negativas o que nos deixa afirmar que existe um certo nivel de importancia nas informacdes

que os influenciadores digitais fornecem aos jovens.
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6.3.11. Q20: As opinides dos influenciadores digitais que eu sigo, tém um
impacto positivo na imagem de uma marca. e Q21: As opinides dos
influenciadores digitais que eu sigo, tém um impacto negativo na

imagem de uma marca.

As questdes 20 e 21 devem ser analisadas conjuntamente visto estarem relacionadas. Estas
duas questdes tinham o propdsito de entender se os influenciadores digitais tinham impacto
positivo e/ou negativo nas imagens de marca dependendo do que estes falavam sobre as

mesmas.

Tabela 17: " As opinides dos influenciadores digitais que eu sigo, ttm um impacto positivo ha imagem de uma
marca.” e “As opinides dos influenciadores digitais que eu sigo, tém um impacto negativo na imagem de uma

marca.”
Média Moda Desvio-Padrdo Variancia
Q20 3,88 4 0,894 0,800
Q21 2,26 2 1,100 1,211

Gréfico 20: ""As opinides dos influenciadores digitais que eu sigo, tém um impacto positivo na imagem de uma marca.”
e “As opinides dos influenciadores digitais que eu sigo, t¢ém um impacto negativo na imagem de uma marca.”

50%

40%

30%
20%
0% I . [

"Impacto Positivo" "Impacto Negativo"

M Discordo Totalmente M Discordo Parcialmente ® Neutro & Concordo Parcialmente B Concordo Totalmente

A questdo 20 “As opinides dos influenciadores digitais que eu sigo, tém um impacto positivo
na imagem de uma marca” apresentou resultados significativamente mais positivos em

relacdo a questdo 21 “As opinides dos influenciadores digitais que eu sigo, ttm um impacto

negativo na imagem de uma marca.”, 0 que nos revela que as opinides dos influenciadores
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tém um impacto muito mais positivo do que negativo para uma marca, 0 que acaba por ser

benéfico para as empresas com quem os influenciadores trabalham.

6.3.12. Q22: A opinido que tenho sobre o influenciador digital influencia

a opinido que passo a ter sobre a marca que ele esta a divulgar.

Tabela 18: ""A opinido que tenho sobre o influenciador digital influencia a opinido que passo a ter sobre a marca
que ele estd a divulgar.”

Média

Moda

Desvio-Padrdo

Variancia

| Q22 3,10

4

1,232

1,518

Gréfico 21: " A opinido que tenho sobre o influenciador digital influencia a opinido que passo a ter sobre a marca que
ele estd a divulgar."
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Por fim, a questdo 22 vem de acordo com o que se estudou no capitulo 3 com o ponto “Os

beneficios e os maleficios do marketing influencer” e como podemos analisar pelos
valores, verifica-se a importancia da escolha do influenciador digital com que se executa
uma campanha, pois grande parte dos jovens liga a imagem que tem de um certo

influenciador digital a imagem da marca.
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6.4. ANALISE DE CONSISTENCIA DO QUESTIONARIO

Agora que ja foram analisados os valores descritivos que resultaram do questionario, é
importante e necessario perceber a consisténcia interna das nossas questdes através do
coeficiente de Alpha de Cronbach. Este coeficiente, criado por Lee J. Cronbach em 1951, €
usado para medir a consisténcia de um questionario, correlacionando as questdes do mesmo.

Os valores encontram-se entre 0 e 1.

Tabela 19: Consisténcia do Questionario

Alpha de Cronbach Média
Questionario 0.875 3.086

Os valores do Alpha de Cronbach dependem de muitas variantes, tais como, o numero de
perguntas e a correlacdo entre as mesmas, mas de forma geral os valores sdo ideais quando
0,70 > a < 0,95 (Tavakol e Dennick, 2011).

Como podemos verificar, o questionario elaborado, encontra-se dentro dos valores ideais de
fiabilidade e consisténcia.

6.5. RESULTADOS DE HIPOTESES

De forma, a podermos analisar se as duas hipdteses se verificam, foi feita a média das
respostas das duas dimensdes. Visto que a escala vai de 1 a 5, é considerada verificada

qguando a média esta acima de 3.
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Tabela 20: Resultado de Hipdteses

Questao Média Soma das Médias Resultado
Q10 2,85
Q11 3,17
Decisdo de Compra Q12 2,87 2,8 Rejeitada
Q13 2,40
Q16 2,71
Q14 2,89
Q15 2,39
Q17 3,41
o Q18 3,18 .
Opiniao 3,03 Validada
Q19 3,10
Q20 3,88
Q21 2,26
Q22 3,10
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CAPITULO 7

CONCLUSOES

7.1. INTRODUCAO

Neste Gltimo capitulo iremos apresentar uma interpretacdo dos resultados obtidos pelo nosso
caso pratico, tais como as conclusdes tiradas. Serdo ainda apresentadas as limitacfes do

estudo e sugestdes para futuras investigacoes.

7.2. INTERPRETACAO DE RESULTADOS

Este estudo tinha como objetivo entender até que ponto os influenciadores digitais
influenciam a relagdo dos jovens com as marcas, tendo em conta que estes estdo tao presentes
no dia-a-dia dos mesmos, que cada vez mais se verifica a presenca destes lideres de opinido
nas redes sociais e também que cada vez mais existem empresas a querer colaborar com 0s

mesmaos.

Numa primeira fase foi feita uma revisdo bibliografica, de onde resultaram duas variaveis
importantes que deram lugar as nossas hipoteses. Estas duas varidveis foram usadas para

responder a questao de partida do nosso estudo pratico:
“Os influenciadores digitais influenciam a relagdo dos jovens com as marcas?”

Apos a andlise dos resultados, é possivel verificar que esta questdo ndo se confirmou na

totalidade, tendo em conta que a media das duas dimensdes juntas corresponde a 2,91, ndo
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sendo suficiente para ser integralmente validada. No entanto, é de referir que mesmo sendo
fraca, é possivel afirmar que existe influéncia sobre o relacionamento dos jovens com as
marcas. A influéncia sé seria inexistente se a méedia das respostas se centrassem no valor
mais inferior “1”, onde os jovens discordassem totalmente com as afirmacdes, onde nunca
teriam procurado saber a opini&o dos influenciadores digitais e ainda, onde estes afirmassem
que as informagbes dadas pelos lideres de opinido sdo “nada importantes”. Tal ndo se
verificou, 0 que mostra que mesmo que a influéncia ndo seja tdo Obvia, esta presente na vida

dos jovens.
Analisando a primeira hipdtese:
A) “Os influenciadores digitais influenciam opinifes sobre marcas”

Esta foi verificada (média de 3,03) o que nos confirma a valorizacdo que os influenciadores
digitais tém vindo a obter por parte dos jovens. Mesmo que estes ndo estejam a procura de
certas informacOes especificas, acabam por ouvir e dar importancia ao que os lideres de

opinido digital dizem sobre as marcas.
A segunda hipotese:
B) “Os influenciadores digitais influenciam a deciséo de compra”

N&o foi verificada (média de 2,8) o que demonstra ainda algumas lacunas na confianca que
0s jovens depositam nestes influenciadores digitais, sendo que estas ainda nao séo suficientes
para 0s jovens se sentirem seguros em realizar aquisicGes de produtos/servigos baseando-se

apenas nas opinides destes lideres.

7.3. CONCLUSOES FINAIS

Estes resultados foram surpreendentes, tendo em conta as informagdes obtidas durante a
revisao bibliogréfica e ainda a dimensao que este marketing influencer tem vindo a ter com
0 desenvolvimento das redes sociais. Como vimos no capitulo 4, estas plataformas estdo
cada vez mais bem preparadas para este marketing que é realizado pelos influenciadores
digitais, o que nos leva a concluir que os jovens ndo estdo conscientes do quéo influenciados

Sao.
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Contudo, é clara a existéncia destes nas vidas dos jovens, visto que 99% dos mesmos

afirmaram ter redes sociais e que mais de metade afirmou seguir influenciadores digitais.

Verificamos que a dimensdo “Opinido” afeta positivamente a relacdo dos jovens com as
marcas, o que nos diz que estes valorizam as suas informagdes. No entanto, vemos na questéo
em que abordamos o conceito “campanha patrocinada” e na questdo em que oS
influenciadores s6 promovem produtos/servigos em que acreditam, que a sua credibilidade
fica de certa forma comprometida quando os seus seguidores sabem que ndo é uma

recomendacéo voluntaria, mas sim, paga.

As respostas a questdo 9 “Com que frequéncia procura saber a opinido de algum
influenciador digital antes de adquirir um produto/servi¢o que ndo conhece bem?” também
sdo interessantes, visto que o tipo de video mais visto no YouTube sdo “Reviews” de
produtos, onde os influenciadores dao a sua opinido sobre o que adquiriram ou receberam.
(Brown, 2018).

Este estudo fornece resultados interessantes para as empresas que pretendem comegar a
apostar no mundo digital, dando a conhecer as varias vertentes a que € necessario atentar
numa campanha deste meio, como a imagem do influenciador, a credibilidade do mesmo e

0 seu publico-alvo.

7.4. LIMITACOES DO ESTUDO

Sendo o marketing digital um conceito recente e ainda mais o conceito de marketing
influencer, sentiu-se uma certa dificuldade em encontrar informacdo cientifica relevante

dentro deste tema.

Uma das grandes limitacOes deste estudo é ndo apresentar uma analise fatorial visto que o
questionario tinha respostas de diferentes escalas, o que impossibilitou fazer um teste de

hipdteses.

Outra limitacdo existente é a idade dos inquiridos ligado a dimensdo da decisdo de compra
visto que 72.7% dos inquiridos sdo apenas estudantes, o que pode limitar bastante a

dimenséo da decisdo de compra, que acabou por néo ser validada.
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7.5. INVESTIGACOES FUTURAS

Sendo uma realidade em evolucéo, no futuro, seria interessante fazer de novo este estudo
para perceber se houve alteracdes na percecdo dos jovens sobre os influenciadores digitais e
se estes ja tém respostas mais extremas visto que as respostas dos inquiridos se centraram

muito na opg¢ao “Neutra”.

Seria também interessante, elaborar um trabalho com o intuito de analisar mais
especificamente a credibilidade destes lideres de opinido digital, tentando analisar de uma
forma mais qualitativa a opinido dos jovens. Assim até seria possivel avaliar as
caracteristicas que os jovens mais admiram nas pessoas influentes que seguem nas suas

contas.
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ANEXO A
INQUERITO

Questionario sobre Influenciadores Digitais e Jovens.

Este questionario resulta de um estudo académico, mais concretamente de uma dissertacdo
de Mestrado, na area de Gestdo de Empresa — Marketing, pela Universidade Lusiada de
Lisboa. Procura perceber o impacto que os influenciadores digitais tém na relacdo dos
jovens (15-24 anos) com as marcas, nos dias que correm.

O questionario é anénimo e todos os resultados serdo utilizados apenas para este trabalho
de investigacéo e analisados de forma agregada.

NOTA: Para este trabalho, entende-se por influenciador digital alguém com um namero
igual ou superior a 10.000 seguidores nas redes sociais. Entende-se ainda como campanha
patrocinada, uma divulgacdo feita por um influenciador digital em troca de um valor
monetario dado pela marca.

Duracdo: 5 minutos
Muito obrigada,

Ana Rita Ferreira

Parte |

1. Idade

- 15-17 anos
- 18-21 anos
- 22-24 anos
- Outro
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Parte 11

2. Sexo:

- Feminino

- Masculino

3. Habilitagdes Literarias:
- 2°ciclo

- 3°ciclo

- Ensino Secundario

- Licenciatura

- P6s Graduacéo

- Mestrado

- Doutoramento

4. Ocupacéo:

- Estudante

- Trabalhador — Estudante

- Trabalhador

- Desempregado

5. Utilizo as Redes sociais.
- Sim

- Nao

Parte 111
6. Procuro produtos/servicos pelas redes sociais.

- Discordo Totalmente
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- Discordo Parcialmente

- Neutro

- Concordo Parcialmente

- Concordo Totalmente

7.Ja adquiri produtos/servigos que conheci pelas redes sociais.
- Sim

- Néo

8. Antes deste questionério, estava consciente da existéncia de influenciadores
digitais.

- Sim

- Néo

9. Sigo influenciadores digitais nas minhas redes sociais.
- Discordo Totalmente

- Discordo Parcialmente

- Neutro

- Concordo Parcialmente

- Concordo Totalmente

10. Procuro a opinido dos influenciadores digitais antes de adquirir um
produto/servigo.

-Sim
- Ndo

11. Confio na opinido dos influenciadores digitais antes de comprar um
produto/servigo.

- Discordo Totalmente
- Discordo Parcialmente

- Neutro
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- Concordo Parcialmente

- Concordo Totalmente

12. J4 adquiri um produto/servico porque um influenciador digital me recomendou.
- Discordo Totalmente

- Discordo Parcialmente

- Neutro

- Concordo Parcialmente

- Concordo Totalmente

13. Com que frequéncia procura saber a opinido de algum influenciador digital antes
de adquirir um produto/servigo que ndo conhece bem?

- Nunca

- Poucas Vezes

- Algumas vezes

- Bastantes Vezes

- Sempre

14. Confio numa marca se um influenciador digital me recomendar.
- Discordo Totalmente

- Discordo Parcialmente

- Neutro

- Concordo Parcialmente

- Concordo Totalmente

15. Os influenciadores digitais s6 promovem produtos/servigos em que acreditam.
- Discordo Totalmente

- Discordo Parcialmente

- Neutro
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- Concordo Parcialmente
- Concordo Totalmente

16. No meu processo de decisdo de compra, valorizo mais a opinido do influenciador
digital do que outros formatos de divulgacao (anuncios televisivos, cartazes, radio,
etc).

- Discordo Totalmente

- Discordo Parcialmente
- Neutro

- Concordo Parcialmente
- Concordo Totalmente
17. Valorizo a informagdo que um influenciador digital me dé sobre uma marca.
- Discordo Totalmente

- Discordo Parcialmente
- Neutro

- Concordo Parcialmente
- Concordo Totalmente

18. Valorizo a informacéao que um influenciador digital que eu sigo, me da sobre uma
marca numa campanha patrocinada.

- Discordo Totalmente

- Discordo Parcialmente

- Neutro

- Concordo Parcialmente

- Concordo Totalmente

19. As informacdes que os influenciadores digitais que eu sigo me dao, sio...
- Nada Importantes

- Pouco Importantes
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- Neutras
- Importantes
- Muito Importantes

20. As opinides dos influenciadores digitais que eu sigo, tém um impacto positivo na
imagem de uma marca.

- Discordo Totalmente

- Discordo Parcialmente
- Neutro

- Concordo Parcialmente
- Concordo Totalmente

21. As opinides dos influenciadores digitais que eu sigo, tém um impacto negativo na
imagem de uma marca.

- Discordo Totalmente

- Discordo Parcialmente
- Neutro

- Concordo Parcialmente
- Concordo Totalmente

22. A opinido que tenho sobre o influenciador digital influencia a opinido que passo a
ter sobre a marca que ele esta a divulgar.

- Discordo Totalmente

- Discordo Parcialmente
- Neutro

- Concordo Parcialmente

- Concordo Totalmente
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