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Resumo:

No contexto atual de elevada procura tecnoldgica, as redes sociais desempenham
um papel fundamental na forma como as marcas se relacionam com o seu publico-alvo.
A presente dissertacdo tem como objetivo identificar os fatores determinantes da

reputacao das marcas na social media.

Foi adotada uma metodologia quantitativa, onde foi aplicado um inquérito
(questionario). A amostra deste estudo é ndo probabilistica por conveniéncia e contou

com 187 inquiridos, sendo apenas consideradas 185 inquiridos.

Os resultados revelam a importancia estratégica do social media marketing na
construcdo da reputacdo de uma marca. O estudo destaca a necessidade de uma
abordagem consistente, auténtica e direcionada ao publico nas estratégias de marketing
em redes sociais. Além disso, demonstra a relevancia de manter uma presenca ativa e
responsiva nas plataformas sociais, garantindo a criacdo de relagfes duradouras e
positivas com os consumidores. Como resultado da investigacao conclui-se que os fatores
cruciais para verificar a importancia das social media marketing para a reputacdo da
marca sdo: Conteldo Partilhado, Ac¢bes de Responsabilidade Social, Influencers e

Interacdo Consumidor-Marca.

Em conclusdo, esta dissertacdo contribui para a compreensao do papel das redes
sociais na reputacdo das marcas e oferece insights valiosos para profissionais de
marketing e gestores que procuram fortalecer a posicao de suas marcas no cenario digital.
A reputacdo de uma marca nas redes sociais € uma parte essencial da estratégia de
marketing contemporanea e merece uma atencdo cuidadosa para construir e manter

relacfes sélidas com os consumidores.

Palavras chave: Marketing Digital; Social Media Marketing; Marketing de Conte(ido;

Estratégias de Contetido; Marketing Social; Marketing Influencers; Reputacdo da Marca;



Abstract:

In today's context of high technological demand, social networks play a
fundamental role in the way brands relate to their target audience. The aim of this
dissertation is to identify the determining factors of brand reputation on social media.

A guantitative methodology was adopted, using a questionnaire. The sample for
this study was non-probabilistic by convenience and included 187 respondents, with only
185 respondents being considered.

The results reveal the strategic importance of social media marketing in building
a brand's reputation. The study highlights the need for a consistent, authentic, and
audience-oriented approach in social media marketing strategies. It also demonstrates the
importance of maintaining an active and responsive presence on social platforms,
ensuring the creation of lasting and positive relationships with consumers. As a result of
the research, it can be concluded that the crucial factors for verifying the importance of
social media marketing for brand reputation are: Shared Content, Social Responsibility

Actions, Influencers and Consumer-Brand Interaction.

In conclusion, this dissertation contributes to the understanding of the role of
social media in brand reputation and offers valuable insights for marketers and managers
looking to strengthen their brands' position in the digital landscape. A brand's reputation
on social media is an essential part of contemporary marketing strategy and deserves

careful attention to build and maintain solid relationships with consumers.

Key words: Digital Marketing; Social Media Marketing; Content Marketing; Content

Strategies; Social Marketing; Influencers Marketing; Brand Reputation
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CAPITULO - INTRODUCAO




No mundo digital de hoje, 0 marketing nas redes sociais desempenha um papel
fundamental na reputacdo de uma marca. Como uma ferramenta indispensavel de
marketing digital, as redes sociais tém o poder de construir a estratégia de marca de uma
organizagdo, promover 0s seus produtos e servigos aos consumidores e gerar
envolvimento online. O que as marcas publicam nas suas paginas de redes sociais é
conhecido por moldar as atitudes e percec6es dos consumidores, o que, por sua vez, afeta
as suas decisbes de compra. As redes sociais oferecem uma plataforma interativa para
que 0s consumidores possam interagir com empresas, marcas e até mesmo comunidades
online (DULEK et al, 2019).

Se utilizado corretamente, 0 marketing nas redes sociais oferece uma excelente
oportunidade para as empresas se tornarem lideres nessa area. A reputacdo da marca pode
ser positivamente afetada pela interacdo coletiva com os consumidores, enquanto também
pode ser prejudicada se houver falhas na comunicacdo corporativa. Além disso, as redes

sociais ttm um impacto dramatico na reputacéo de uma empresa (Alves, 2016).

Uma marca com uma forte presenca nas redes sociais esta em constante contato
com os seus clientes, sendo capaz de responder as suas necessidades e preocupacoes de
formaimediata. Isso demonstra transparéncia e confiabilidade, duas qualidades essenciais
para construir uma reputacdo solida. Além disso, as redes sociais permitem que as
empresas personalizem a sua comunicagdo e marketing de acordo com os perfis e gostos
dos clientes, gerando maior envolvimento e fidelizacdo. Essa interacdo constante e direta
com os clientes também permite que as empresas monitorizem a sua imagem e reputacédo
nas redes sociais. Com o0 crescimento exponencial do uso das redes sociais, é
imprescindivel que as empresas compreendam e utilizem as estratégias, préaticas e

politicas adequadas de comunicacdo corporativa nas redes sociais (Almeida et al.,2015).

Atualmente, o custo de construir uma marca com alta reputacdo na Internet é
elevado, dada a necessidade de um planeamento estratégico de comunicagéo e marketing
(Ferreira et al., 2005). Afinal, a reputacdo de uma marca na Internet pode ser facilmente
afetada por comentarios e solicitagcdes negativas nas redes sociais, exigindo uma resposta
rapida e eficiente por parte da empresa. A presenca nas redes sociais € essencial para as

empresas que desejam construir e manter uma reputagéo positiva.



Devido a escassez de estudos que abordam esta tematica e a importancia que as
redes sociais ttm no mercado, torna-se fundamental compreender o impacto que tém na
reputacdo das marcas. Assim, este estudo tem como principal objetivo identificar os

fatores determinantes na reputagdo da marca.

A partir do objetivo principal, estabelecem-se quatro objetivos especificos. O
primeiro visa identificar de que forma a presenca das marcas nas redes sociais pode
influenciar a perce¢do dos consumidores sobre as mesmas. Como segundo objetivo,
pretende-se estudar como o tipo de contetdo nas redes sociais afeta a perce¢do da marca
pelos consumidores. Um outro objetivo consiste em compreender a relacdo entre a
regularidade na partilha de conteudo e a reputacdo da marca. Por fim, pretende-se analisar
como a interacdo entre a marca e 0s seguidores nas redes sociais pode impactar

positivamente a reputagdo da marca.

A metodologia utilizada nesta de investigacdo foi baseada numa abordagem
quantitativa, sendo considerada um estudo exploratério no qual é utilizada o questionario
como método de recolha de dados. Com esta metodologia pretende-se testar as hipoteses

de investigacdo subadjacentes a este trabalho.

Esta dissertacdo encontra-se estruturada em cinco capitulos distintos. O primeiro
capitulo inclui a presente introducdo, onde se delineiam as motivacGes subjacentes e a
importancia da tematica. O segundo capitulo consiste numa breve revisdo de literatura,
abordando os diferentes contetdos relacionados com o tema em estudo, com particular
destaque para as estratégias de marketing e a reputacdo da marca. O terceiro capitulo
apresenta 0 modelo de investigacdo e as respetivas hipoteses de investigacao, construidas
com base nos conceitos do modelo de investigacdo. Além disso, sdo expostos 0s Varios
componentes da metodologia de investigacdo, nomeadamente a metodologia em si, 0s
instrumentos de recolha de dados e a descricdo da amostra. No quarto capitulo, sdo
apresentados os resultados obtidos através de diversas analises estatisticas, efetuando-se
ainda uma caracterizagdo da amostra recolhida e avaliando-se a confirmacéo ou refutagéo
das hipdteses formuladas. Finalmente, no quinto capitulo, sdo delineadas as conclusdes
deste estudo, séo identificadas as limitacdes da investigacdo, discutem-se as contribui¢des

para a gestdo e sdo sugeridas possiveis dire¢des para futuras investigacoes.



CAPITULO I1- REVISAO DA LITERATURA




2 Marketing

O conceito de Marketing é cada vez mais abrangente e esta agora presente de
forma notdria em todos os mercados, tanto nas pessoas como nas organizagoes e até
mesmo no ambiente, quer de forma direta ou indireta (Kotler & Keller, 2006). Estes
mesmos autores enfatizam que o marketing é fundamental na identificacdo das
necessidades humanas e sociais, com o propdsito de as satisfazer. O marketing procura
detetar 0 que esta em falta num grupo especifico, permitindo as empresas suprir essas

caréncias através da oferta de produtos ou servicos adequados.

Kotler e Keller (2016) afirmam que o éxito econdmico e financeiro de uma
organizacdo depende frequentemente da gestéo eficaz de um plano de marketing sélido e
bem estruturado. Quando estas duas condi¢Bes sdo cumpridas, a procura pelos servicos
ou produtos de uma empresa tende a tornar-se praticamente assegurada, alterando os
resultados, havendo num aumento significativo no volume de negdcios e,
consequentemente, nos lucros. Com a mudanca no paradigma tecnoldgico, a area do

marketing reinventou-se ao longo dos anos.

A abordagem cléssica do marketing, tem foco nos 4 Ps, tem sido amplamente
adotada, tanto na teoria como na pratica. Segundo Cruz (2013), o primeiro "P" refere-se
ao produto, que pode ser um bem tangivel ou um servico, destinado a satisfazer as

necessidades do publico-alvo.

O segundo "P" € o preco, sendo fundamental compreender a posi¢cdo competitiva
para estabelecer um preco que os consumidores estejam dispostos a pagar. Ja o terceiro
“P” ¢ a distribuicao, isto €, € referente aos locais onde o produto pode ser adquirido (Cruz
,2013). Ja 0 3 “P” refere-se a distribui¢do, isto é, um conjunto de intermediarios dentro
de uma organizacao que facilitam a e venda dos produtos ou servicos para diferentes areas

geograficas (Hanaysha,2017).

Por fim, de acordo com Kingsnorth (2016), o 4 “P”, a promoc¢do envolve a
divulgacdo e comunicacdo, desempenhando um papel principal nas atividades de
marketing. Este componente esta intrinsecamente ligado ao conceito de marketing, uma
promogéo é normalmente o primeiro contacto que muitos consumidores tém com uma

marca, e como é sabido, as primeiras impressdes sao de extrema importancia.



2.1 Marketing Digital

O marketing digital ¢ o caraterizado como o conjunto de estratégias e agdes de
marketing que utilizam canais digitais para promover produtos, servi¢os ou marcas. Essas
estratégias podem ser utilizadas por empresas de todos os mercados e segmentos para
atingir os seus objetivos de marketing como, por exemplo, aumentar as vendas, melhorar
o relacionamento com o cliente ou criar uma imagem de notoriedade na mente do
consumidor (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2023). Ja para Herhausen et al. (2020), o
conceito de marketing digital ¢ uma forma alternativa de explicar isso, ¢ como um
processo facilitado pela tecnologia, no qual as empresas colaboram com clientes e

parceiros para criar, comunicar, entregar € manter valor para todos os envolvidos.

Ao contrario do marketing tradicional, o marketing digital coloca o todo o seu
foco no consumidor, ndo no produto ou nem no servico. O objetivo principal do marketing
da era digital ¢ estabelecer uma relagdo com o consumidor, baseada na confianca e
fidelidade que a marca representa, com o proposito de alcancar os melhores resultados e

atingir os objetivos (Patrutiu-Baltes, 2016).

O marketing digital ¢ uma forma de marketing que tem vindo a ganhar cada vez
mais importancia nos ultimos anos, a medida que as pessoas passam mais tempo online.
As empresas que ndo investem em marketing digital estdo a perder uma oportunidade de
se ligarem aos seus clientes e potenciais clientes onde eles se encontram (Chaffey & Ellis-

Chadwick, 2023).

Nesta area digital, encontramos diversos canais a nossa disposi¢do, tais como a
pesquisa, as redes sociais, o envio de e-mails, a promoc¢ao de conteudo, o marketing de
afiliados e o marketing de performance (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2023). Esta area do
marketing ¢ altamente complexa e em constante evolucdo, exigindo aos profissionais da
drea uma contante atualizacdo das tendéncias do mercado para planear estratégias de

maneira eficaz (Pinheiro, 2021).

O marketing digital ¢ uma area em constante evolugdo que desempenha um papel
crucial nas estratégias de muitas empresas contemporaneas. De acordo com Torres

(2018), esta abordagem abrange varias estratégias-chave, cada uma com um papel distinto
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na promogao e crescimento de uma marca. Entre as principais estratégias destacadas por
Torres (2018) encontram-se o marketing de contetidos, o marketing em redes sociais, o
marketing viral, o e-mail marketing, a publicidade online, a pesquisa na Internet ¢ a

monitorizagao.

Marketing de contetido: Envolve a criacao e partilha de contetido relevante e de

alta qualidade com o publico-alvo da marca. Segundo o Faustino (2019), no seu livro
“Marketing Digital na Pratica”, o marketing de contetido ¢ fundamental ndo sé pelo
trafego organico (que se desenvolve sem necessidade de investimento financeiro), resulta
principalmente da perce¢do do seu publico. Atualmente, empresas que gerem contetidos

relevantes acabam por criar uma perce¢ao muito positiva sobre marcas.

Marketing de redes sociais: Esta estratégia concentra-se na distribui¢do de

informacgdes e na interagao com o publico por meio das redes sociais. As redes sociais
foram originalmente criadas com o proposito de entreter os utilizadores, mas atualmente
sabemos que sdo muito mais do que isso. As marcas e empresas ja estdo presentes nestas
plataformas digitais, tornando-as assim muito mais profissionais. Neste mundo digital,
encontramos paginas de grandes empresas no Facebook a prestar um atendimento
personalizado aos seus clientes atuais e aos potenciais clientes. Por outro lado, ja foram
criadas plataformas focadas no mercado empresarial, como o LinkedIn, onde o contetido
partilhado € de nivel altamente profissional. Além disso, temos o Instagram, onde estao

presentes as principais marcas mundiais (Fautino,2019).

Esta estratégia revolucionou a maneira com as marca/empresas constroem a sua
comunicagdo com os seus consumidores, bem como todo o processo de transacao, e com
tal, representam ativo importante para aumentar o desempenho e a vantagem competitiva
(Marolt et al, 2022). A implementagdo destas estratégias nas empresas implica que estas
tomem as decisdes corretas. Almad et al (2018) fala que uma boa estratégia de redes social
vai trazer vantagens como, aumentar o numero de clientes; obter uma maior lealdade,
reputagdo e conhecimento da marca; reduz o investimento feito pelas empresas na
comunicagdo e por fim, pode ocorrer um aumento das receitas e da vantagem perante

concorréncia.



Marketing viral: O marketing viral procura criar conteido que seja facilmente

partilhado na Internet, alcancando assim um grande niimero de pessoas. A ideia por tras
do marketing viral ¢ que, a medida que as pessoas partilham o conteudo, ele se propaga
como um virus, atingindo um publico cada vez maior sem a necessidade de gastos
significativos com publicidade. Esse tipo de marketing aproveita a natureza viral das
redes sociais ¢ da Internet para aumentar o conhecimento da marca, engagement do

publico e promover produtos ou servigos (Faustino,2019).

E-mail marketing: Estratégia que implica o envio direto de mensagens por e-mail

para um publico segmentado. Essas comunicacdes sdo realizadas por meio de plataformas
de e-mail marketing ou de automag¢do de marketing disponiveis na Internet, permitindo o
envio de pequenas ou grandes quantidades de mensagens sem que sejam consideradas
spam ou sem violar as regulamentacdes de prote¢do de dados. O conteudo geralmente
partilhado pelas marcas ou empresas com o seu publico inclui descontos, novos

langcamentos de produtos ou simples informagdes (Faustino,2019).

Publicidade Online: Inicialmente, teve um inicio discreto com o marketing direto,

mas atualmente ¢ conduzida de maneira mais imaginativa e atraente com o marketing de
atracdo. Devido ao aumento do nimero de utilizadores nas varias plataformas, a
publicidade online revela-se como um meio de investimento eficaz e com grande alcance
para atrair potenciais clientes, enquanto permite manter relacionamentos com os clientes
através da partilha de conteudos persuasivos (Nasir et al., 2021). A importancia da
publicidade online ¢ enfatizada por Yin, Yin e Feng (2021), que concluem, no seu estudo,

que existe uma relacdo direta entre os efeitos da publicidade online e a intengdo de compra

Pesquisa na Internet: Refere-se a a¢do de procurar informagdes na web usando
motores de busca, seja em computadores ou dispositivos moveis. A esta estratégia chama-
se SEO (Search Engine Optimization) que consiste em varias estratégias e técnicas de
otimizacdo de websites ou blogs para que estes sejam facilmente entendidos por os
motores de pesquisa, como o Google. Esta otimiza¢do ajuda os robds dos motores de
pesquisa a entender os conteudos, a hierarquia e a relevancia, bem como a determinar se
um website ¢ mais relevante que outro, posicionando-o os mais relevantes no top das

pesquisas (Faustino,2019).



Monitorizagdo: Compreende a recolha e analise dos resultados obtidos através das

estratégias mencionadas anteriormente. Toda a estratégia de marketing digital implica a
medicao dos resultados apos a sua implementacdo, a fim de avaliar o desempenho das
estratégias adotadas. Se os resultados das estratégias aplicadas estiverem a ter um bom
desempenho, podemos prosseguir com o plano delineado. No entanto, se os resultados

forem negativos, ¢ importante analisar a situacdo para identificar e corrigir possiveis

problemas (Chernev, 2020).

2.2 Social Media

Como mencionado anteriormente, uma das principais estratégias do marketing de

conteddo €, sem sombra de duvida, o contetdo produzido nas redes sociais.

A Internet comegou a estar presente em todo o mundo na década de 1990, quando
passou a ser acessivel a pessoas de todas as classes sociais. Com o rapido crescimento,
esta tornou-se uma das maiores invengdes tecnologicas dos ultimos tempos. O
aparecimento de pontos de acessos mais rapidos e portais de servigos fez com que a
Internet se tornasse uma ferramenta social, onde as pessoas comecaram a usa-la para
comunicar, relacionar e informar. As empresas também comecaram a usar a Internet para
melhorar os seus negdcios, passando assim a ser uma forma de aumentar as vendas,

melhorar o atendimento ao cliente e reduzir custos (Apavaloaie, 2014).

Devido a esta constante evolugdo, surge uma inquietagao relacionada com a facilidade
de utilizagdo da Internet e do tipo de conteudo que esta disponivel. Essa inquietagdo nasce
do crescente protagonismo das social media, que moldam as expectativas dos clientes e
a reputacao das empresas. Sendo a Internet uma plataforma flexivel, que permite aos
utilizadores expressar livremente as suas opinides, muitas vezes ficando fora do controlo
das empresas, o que concede as opinides o poder de influenciar. Portanto, a presenca de
conteudo como analises em websites € comentarios em social media tem um impacto

significativo nas relagdes entre as empresas € os seus consumidores (Carrera, 2014).

As redes sociais sdo descritas como facilitadores que possibilitam a partilha de
informacdes e comunicacdo (Brito & Freitas, 2019). De acordo com esses autores, as
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redes sociais possibilitam aos utilizadores estabelecer ligagdes, criando perfis online que
contém informacGes pessoais. Além disso, permitem a criacdo e partilha de contetdo
pelos proprios utilizadores, promovendo assim interacdes continuas. Os autores também
reconhecem que as redes sociais sdo grupos de individuos ou organizacfes que estdo
interligados em contextos especificos, colaborando e socializando entre si (Brito &
Freitas, 2019).

A Atualmente, quando falamos de redes sociais, a primeira plataforma que vem a
mente dos utilizadores ¢ o Instagram. No entanto, a primeira rede social a surgir no
mercado, em 1997, foi o SixDegrees. O principal objetivo desta plataforma era conectar
amigos e criar listas de amigos. Algumas das funcionalidades desta plataforma ja existiam
em sites de encontros, onde era possivel criar perfis, adicionar amigos e ter grupo de
amigos, mas o SixDegrees revolucionou ao incorporar todas essas funcionalidades numa

unica plataforma (Heidemann, 2012)

Nao se resumem apenas a "gostos" ou '"tweets", mas sim a estabelecer
relacionamentos com os clientes por meio de aplicagdes de comunicagdo online. Isso leva
os utilizadores a interagir entre si, criando, consumindo e partilhando conteudo nas redes
sociais. Quatro aspetos fundamentais sdo destacados para a utiliza¢do das redes sociais
pelos consumidores: conexdes, criagdo, consumo € controlo. Além disso, argumentam
que os trés principais objetivos das redes sociais sdo o reconhecimento da marca, o
envolvimento com a marca e o Word of Mouth (boca a boca) (Kozinets, De Valck,

Wojnicki, & Wilner, 2010)

Um dos objetivos essenciais das Social Media Marketing (SMM) ¢ criar ligagao entre
consumidor e marca ao ponto que o consumidor ndo tenha vontade de mudar para a uma
empresa concorrente. Para isto acontecer, a marca deve dar foco aos beneficios dos seus
produtos ou servicos (Unique Selling Proposition) (Ashley & Tuten, 2015). Para o
consumidor comprar servicos ou produtos, as marcas precisao de criar valor, pois quanto
mais os consumidores estiverem envolvidos com a marca, maior ¢ a probabilidade de
adquirirem estes (Clark et al., 2016). As marcas ao investirem nas Social Media tém de
criar uma ligagcdo com o seu publico-alvo e proporcionar experiéncias que facam o cliente

ganhar lealdade a marca. Segundo Sinha (2011), o conhecimento que o consumidor
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adquire através das Social Media da marca aumenta a ligagdo emocional a mesma, ndo

interessando se o conteudo das comunicagoes foi feito de forma funcional ou emocional.

A presenga das empresas nas redes sociais oferece beneficios em dois niveis:
funcional e social. No nivel funcional, os utilizadores tém acesso a informagdes
relevantes, enquanto no nivel social, promove o estreitamento das relagdes interpessoais,
fazendo com que se sintam parte da organizagdao (Homburg, 2015). No entanto, apesar de
as redes sociais representarem um desafio para as marcas do ponto de vista empresarial,
nio é suficiente criar simplesmente uma conta numa das plataformas. E crucial
compreender que cada rede social possui caracteristicas técnicas e demograficas distintas,
sendo, portanto, relevante escolher a plataforma mais adequada, tanto para o publico-alvo

como para a mensagem e conteudo que se pretende partilhar (Afonso, 2016).

Para concluir, podemos afirmar que o Marketing nas redes sociais se revela altamente
eficaz, ndo apenas devido ao alcance significativo de publico, mas principalmente pela
facilidade na obtencdo de dados analiticos e na avalia¢do da taxa de sucesso, permitindo
a adaptacao e modificacdo da estratégia em tempo real. A presenca de uma marca nas
redes sociais deve refletir o seu posicionamento e objetivos, tornando viavel estimular um

elevado nlimero de interagdes através do trafego organico (Faustino, 2019).

2.2.1 Presenca das plataformas de social media em Portugal e no
Mundo

Desde o surgimento da primeira rede social, muita coisa mudou. O aparecimento
de varias plataformas como o Facebook, o Instagram, o Twitter, o LinkedIn, o YouTube
e um dos mais recentes, o TikTok, revolucionou as redes sociais com as suas
funcionalidades. Fazendo referéncia a um estudo realizado pela Marketest sobre a relagao
dos Portugueses e as Redes Sociais, iniciado em 2011 e atualizado em 2013. Apenas
temos acesso aos dados de 2013 e ditava que “num universo de 4125 mil utilizadores
residentes no continente com idades compreendidas entre os 15 e os 14 anos, o Facebook
continua na lideranca, resultados apresentado em percentagem (%) sobre as inclinagdes
dos portugueses face as redes sociais (Marketest, 2013). Atualmente, em janeiro de 2023,
sabemos que 2.958 milhdes de pessoas mundialmente estdo presentes na plataforma

Facebook, mas logo atras estd o Youtube e o WhatsApp, com 2514 mil milhdes e 2000
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mil milhdes respetivamente. Podemos observar a presenga das restantes redes sociais na

Figura 1 representado a abaixo (Statista,2023).

Figura 1- Plataformas de Social Media Marketing em 2023
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Fonte: Statista (2023)

Em Portugal (Figura 2), as referéncias acompanham a populagdo mundial, onde a
lideranga ¢ ocupada pelo Facebook, e o YouTube no segundo posto, mas as
plataformas que destacam pelo seu crescimento sdao o Instagram e TikTok. Mas
quando falamos das plataformas mais usadas em Portugal no terceiro trimestre do ano
de 2022, tiramos uma conclusao diferente. O WhatsApp lidera com 87.8%, seguindo-

lhe o Facebook (83,9%) e o Instagram (81,6%) (Statista,2022).
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Figura 2- Plataformas de social media mais usadas em Portugal no terceiro trimestre do
2022
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Fonte: Statista (2022)
Facebook

O Facebook, desde o seu surgimento em 2004, tem desempenhado um papel
significativo na transformagdo da paisagem digital global e na forma como as pessoas
interagem e se conectam umas com as outras. Esta plataforma, criada por Mark
Zuckerberg e os seus colegas da Universidade de Harvard, comecou como uma rede
social exclusiva para estudantes universitarios e rapidamente evoluiu para uma das

maiores e mais influentes redes sociais do mundo (O’Connor, 2011).

Qualquer pessoa no mundo pode criar uma conta nesta plataforma, apenas tem de
fornecer algumas informagdes pessoais, como o nome, data de nascimento, sexo,
endereco de email, etc. Esta plataforma apresenta duas paginas importantes: a pagina
inicial e a pagina de perfil. A pagina de perfil ¢ composta por uma foto de perfil e uma
foto de capa que sdo personalizadas ao gosto do utilizador da conta. Abaixo destas fotos,
constam informagdes do utilizador e alguns botdes referentes a amigos, fotos e "gostos".
Nesta mesma pagina, ainda podemos encontrar todas as publicacdes feitas pelo utilizador

e um espago para partilhas. Ja na pagina inicial, conhecida também por "feed de noticias",
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podem encontrar as publicagdes de amigos e grupos onde o utilizador estd inserido,

filtrando os acontecimentos por data e hora de atualizagao de contetdo (Facebook,2023).

O Facebook oferece um conjunto de ferramentas e recursos que permitem alcangar
uma vasta audiéncia, incluindo a criacdo de redes ou paginas de fas, aplicacdes moveis,
desenvolvimento de aplicagdes especificas para o Facebook, aniincios na plataforma,
integragdo do Facebook com paginas da web ou aplicagdes existentes, aplicagdes para
desktop e a possibilidade de criar um aplicativo de pesquisa personalizado, como

questionarios interativos, usando a Facebook Platform Developer (Redmond, 2010).

YouTube

O YouTube foi fundado em 2005 por Chad Hurley, Steve Chen e Jawed Karim, e ¢
agora o segundo motor de pesquisa mais utilizado, logo a seguir ao Google. Em 2006, a
Google adquiriu o YouTube e, a partir de 2012, os antincios em video online tornaram-
se uma parte essencial do seu modelo de negdcios. A disseminagdo da publicidade no
YouTube comecgou a atrair empresas e marcas, que passaram a investir na promogao das
suas marcas e produtos/servigos, obtendo um grande nimero de visualizagdes e,

consequentemente, resultados positivos nas campanhas publicitarias (Dehghani et al.,
2016).

O YouTube ¢ uma plataforma de redes sociais para partilha de videos, que se destacou
como o principal alojamento de milhdes de canais e videos (Lupsa-Tataru & Lixandroiu,
2022). Atualmente, ¢ a maior plataforma de partilha e criacdo de contetido em video do
mundo (Zavodna & Pospisil, 2017). As principais caracteristicas desta rede ¢ a
possibilidade de os utilizadores criarem perfis com objetivo de estabelecer interacdes e
comentarios nos videos presentes na plataforma; criar as proprias listas de reproducdes,
agrupando todo o contetido numa lista no perfil pessoal do utilizador; possibilidade que
cada utilizador publicar e editar video na plataforma, bem como a possibilidade de fazer

diretos (Youtube, 2023).
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WhatsApp

O WhatsApp ¢ uma aplicagao de mensagens instantaneas amplamente popular que
revolucionou a forma como as pessoas se comunicam. Lan¢ado em 2009, o WhatsApp
permitiu que bilhdes de utilizadores em todo o mundo se conectassem de forma rapida e
conveniente, usando apenas uma ligagdo a Internet. Com funcionalidades como
mensagens de texto, chamadas de voz e videochamadas, o WhatsApp tornou-se uma

ferramenta essencial para a comunicagao pessoal e profissional (WhatsApp,2023).

As marcas também encontraram no WhatsApp uma ferramenta valiosa para se ligarem
aos seus clientes. Muitas empresas utilizam o WhatsApp para fornecer suporte ao cliente
em tempo real, responder a perguntas e at¢ mesmo promover produtos e servi¢os. Além
disso, o WhatsApp Business oferece funcionalidades adicionais, como a criagdo de
catdlogos de produtos e a automatizacdo de mensagens, tornando-o uma plataforma de

marketing eficaz (WhatsApp,2023).

O WhatsApp tornou-se um canal de comunicacdo direta entre as marcas € 0s
consumidores, permitindo uma interacdo mais proxima e personalizada. Com a
capacidade de enviar atualizagdes, ofertas e notificagdes diretamente para os dispositivos
moveis dos utilizadores, as marcas tém a oportunidade de manter os seus clientes

informados e envolvidos (Modak et al.,2017).

Instagram

Devido as novas preferéncias dos consumidores, sobretudo das geragdes mais jovens,
o Instagram esta cada vez mais a ameacar a posicao do Facebook num futuro proximo
(Aydin, 2020). O Instagram ¢ uma plataforma de redes sociais centrada em imagens, que
permite aos utilizadores compreender facilmente as informagdes, criando assim um
mercado abrangente onde, independentemente da lingua, conseguem entender o conteudo

partilhado (Park & Namkung, 2022).

Neste momento, o Instagram conta com 2 bilides de utilizadores ativos todos os meses

(Statista,2023), sendo uma aplicacdo movel em que os utilizadores partilham fotografias
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com legendas. E considerada uma das plataformas de redes sociais mais populares e de

crescimento mais rapido a nivel mundial.

De acordo com o Instagram (2019), devem ser consideradas as seguintes etapas para
alcancar bons resultados na utiliza¢do plena desta rede social: 1) Preencher o perfil com
todas as informacdes recomendadas; 2) Gerir o uso da plataforma de forma consistente;
3) Utilizar as hashtags de maneira apropriada; 4) Adicionar legendas as fotografias e
videos; 5) Promover concursos e passatempos; 6) Publicar fotografias e videos com boa
qualidade; 7) Estabelecer conexdes com utilizadores influentes no Instagram; 8)
Monitorizar as estatisticas disponiveis e compara-las com a concorréncia; 9) Estabelecer
conexoes ¢ partilhar conteido com outras redes sociais (como o Facebook, entre outras);
10) Planear o horéario e o dia da semana mais eficazes para a publicagdo de conteudo; 11)
Seguir outros perfis relevantes; 12) Realizar transmissdes ao vivo; 13) Encorajar a
interacao entre a marca ¢ os consumidores para fortalecer a confianga. Se uma marca ou
empresa seguir estes passos na sua estratégia de social media marketing, ¢ quase certo

que vao obter resultados satisfatorios nesta plataforma.

O Instagram foi considerado a segunda plataforma social mais importante para o
marketing e, 64% dos profissionais de marketing planeiam aumentar as atividades no

Instagram ao longo dos proximos 12 meses (Stelzner, 2021).

2.3 Marketing de conteudo

Nao se pode abordar o Marketing Digital sem mencionar o contetdo, pois estamos
imersos num ambiente digital onde o conteudo estd presente por toda a parte (Ryan,
2014). A criacdo de conteudo teve um crescimento significativo no cenario digital,
comegando pelos proprios consumidores por meio de blogs e outras plataformas de social

media para criarem o seu proprio contetido (Dakouan et al., 2019).

Quanto a defini¢ao do conceito de Marketing de Contetido, ¢ importante destacar que
ndo ha uma unica definicdo universal, mas sim diferentes perspetivas de varios autores.
De acordo com Pulizzi (2013), o Marketing de Contetido envolve a criagcdo de contetido

valioso destinado a atrair e envolver os consumidores com as empresas. Baltes (2015)
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acrescenta que o Marketing de Contetido ¢ visto como um processo que se concentra na
criacdo e distribuicdo de contetdo relevante para atrair, conquistar € aumentar o
envolvimento com um publico-alvo previamente definido, com o objetivo final de

incentivar o cliente a tomar agoes lucrativas.

Ja Faustino (2019, p.43) esclarece que marketing de contetido € “o processo de criagao
que faz com que, indiretamente, através de uma peca de conteudo, consiga construir
autoridade ou atrair potenciais novos clientes sem fazer qualquer tipo de esforco em
marketing direto aos sues produtos/ servicos. E falar sobre o seu nicho de mercado e

aquilo de que os seus clientes precisam.”

O marketing de contetido ¢ um dos pilares fundamentais do Inbound Marketing, isto
consiste em produzir contetidos de interesse do publico-alvo, sejam estes contetidos
educacionais, profissionais, tutoriais ou simplesmente de entretenimento. Sendo o
contetdo um dos fatores-chave do marketing de atragao, e por este motivo ¢ uma maneira
de atrair clientes, o que ¢ essencial para a existéncia de uma abordagem mais direcionada

para o objetivo (Lehnert, 2021).

O marketing de contetido envolve a criacdo de diversos tipos de conteudo, como
material para websites corporativos, publicacdes de blog, boletins informativos,
infografias, interacdes nas redes sociais, podcasts, videos, webinars, ebooks e outros. A
ideia € entregar este conteido a uma audiéncia com o objetivo de estabelecer a marca
como confiavel e adequada as necessidades do publico-alvo (Lima, 2021). De acordo com
Baltes (2015), a estratégia e marketing de contetdo pode variar dependendo dos objetivos
de cada empresa e deve levar em consideragdo elementos como os objetivos especificos,
a analise do publico-alvo, o tipo de contetido a ser utilizado, os canais de distribui¢do, o
cronograma de publicagdo e as métricas para avaliar o impacto do contetido

disponibilizado.

Na sua investigacdo, Augustini (2014) destaca a importancia do marketing de
conteudo para qualquer empresa com uma presenca nas redes sociais. As redes sociais
servem ndo apenas como um meio de criacdo de contetido, mas também como uma
plataforma fundamental para distribuir e ampliar o contetido criado. Portanto, além de

criar conteudo relevante e valioso, € crucial utilizar as redes sociais de maneira eficaz
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para alcancgar um publico mais amplo e maximizar o impacto das estratégias de marketing
de contetido. Augustini (2014) enfatiza que a criagdo de conteido desempenha um papel
fundamental numa estratégia de marketing de contetido e que essa criagao deve atender a

dois critérios essenciais:

e Compreensdo da audiéncia: Para iniciar este processo, ¢ essencial reunir

informacdes demograficas e comportamentais sobre o publico-alvo. Isso pode
ser feito através de ferramentas de analise de dados, como o Facebook Insights
ou o Google Analytics. Além disso, deve-se investigar as motivagdes que
levam os consumidores a interagir com a marca online e descobrir que tipo de
conteudo eles consomem. O autor também destaca a importancia de

comunicar com a audiéncia, solicitando suas opinides e ideias;

e Contetido com valor: Para alcangar isso, o conteudo deve possuir certas

caracteristicas: relevante e pertinente para o publico; deve ser variado, mas
manter uma consisténcia; deve ser bem escrito e produzido com qualidade; e
deve incluir um apelo a acdo, ou seja, deve motivar a audiéncia a realizar uma

acdo especifica, como a subscri¢do para receber mais contetido.

O contetdo gerado e partilhado pelos utilizadores em plataformas de redes sociais
pode ser um ativo valioso para as organizagdes. Por meio dessas plataformas, as
organizagdes ndo s6 podem estabelecer uma comunicagdo ativa, difundir informagodes,
prestar servicos e responder as necessidades dos clientes, como também podem utiliza-
las para monitorizar a sua reputacdo corporativa (Floreddu et al., 2014). Nessa perspetiva,
fica evidente a importancia das atividades das marcas nas redes sociais, sobretudo no que

se refere a formacdo de percegdes por parte dos consumidores.
2.3.1 Objetivos do marketing de contetdo

Quando falamos de marketing de conteudo, inevitavelmente citamos a expressao de
Bill Gates, em 1996, “The content is king” num artigo partilhado no website oficial da
Microsoft. Um excerto tirado deste artigo, Bill referia “E com o contetdo que eu espero
que muito do dinheiro real seja feito na Internet, assim como a sua transmissao (...)”,

dando assim o caminho para o sucesso online (Faustino, 2019, p.25).



Faustino (2019) alude que as empresas que compartilham contetido relevante acabam
por estabelecer uma conexao muito positiva com os consumidores em relagao as empresas
ou marcas. Além disso, considerando que esse tipo de marketing geralmente ¢ realizado
com base em objetivos especificos definidos pelas empresas/marcas, o discurso
compartilhado com o publico deve ser adaptado, e o conteudo compartilhado deve estar

alinhado com o publico-alvo. Analisarmos:

2.3.1.1 Gerar mais trafego para o website ou blog

Um dos principais resultados de uma estratégia bem-sucedida de marketing de
conteudo ¢ o aumento do trafego organico proveniente dos motores de pesquisa. Quando
se cria conteudo de alta qualidade, ndo apenas gera links orgénicos valiosos para o
website, mas também exerce um impacto positivo no aumento do trafego proveniente das

redes sociais (Faustino, 2019).

2.3.1.2 Gerar mais leads

O marketing de contetido ¢ altamente eficaz na geragcdo de leads orgénicos, ou
seja, contatos que sdo gerados naturalmente, sem a necessidade de investimento
financeiro. Muitas vezes, as pessoas demonstram interesse, mas ndo estao prontas para
fazer uma compra. Isso ocorre principalmente porque ainda ndo chegaram ao ponto de
tomar a decisdo de compra ou ndo se sentem suficientemente confiantes para fazé-lo

(Faustino, 2019).

Através do marketing de contetido, ndo so € possivel nutrir leads com informagdes
relevantes que provavelmente resolverdo as suas dividas, mas também estabelecer uma
relagdo de confianga com o seu negdcio. [sso garante que, quando essas pessoas estiverem

prontas para comprar o seu produto ou servigo (Faustino, 2019).

2.3.1.3 Aumentar a notoriedade da marca

A notoriedade de marca é definida por Garg, Singh e Kumar (2016) como o lugar
que a marca ocupa na mente do consumidor, sendo este lugar facilmente relacionado com a
capacidade da memoria do préprio consumidor. Aaker (1991) da valor a importancia da

memoria ao definir notoriedade como a capacidade de um potencial comprador reconhecer e
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recordar uma marca como pertencente a uma categoria especifica de produtos. Keller (2013)
também destaca a centralidade do reconhecimento e da recordacdo da marca na definicéo de
notoriedade, afirmando que notoriedade é a capacidade de um consumidor reconhecer a

marca como uma a qual ja foi exposto anteriormente.

Com base na definicdo anterior, torna-se evidente que, para estarmos presentes na
mente do consumidor, é fundamental proporcionar-lhe as ferramentas necessarias para que
ele se lembre da nossa empresa. 1sso implica oferecer contetdo Util e cativante, capaz de
chamar a sua aten¢do. Segundo Hollebeek e Macky (2019), o marketing de contetdo é
uma ferramenta que promove a notoriedade, interagdo, converte leads em vendas e gera

confianca e lealdade.

A forma como os potenciais clientes interagem com os contetidos produzidos
desempenha um papel crucial na determinacédo do valor da marca. Conforme mencionado
por Faustino (2019), a producao de contetdos relevantes naturalmente resulta em maior
interacdo, ao passo que conteudo menos relevante tende a gerar interacdo mais fraca.
Existem vérias razdes para as marcas promoverem esta interacdo, incluindo a criacdo de
uma ligacdo mais solida com futuros clientes dos seus produtos ou servicos, o gradual
aumento da notoriedade da marca no nicho de mercado alvo, a fidelizacdo de
consumidores que acompanham a marca, o impulso das vendas de produtos e a criacdo

de contelido que atende as necessidades do publico-alvo (Faustino, 201
2.3.1.4 Baixar o custo por aquisicéo de clientes

Quando uma marca adota uma estratégia de Marketing de Contetdo, os resultados
geralmente ndo sdo imediatos. Em geral, esta abordagem proporciona resultados a longo
prazo e revela-se altamente rentavel em diversos aspetos, especialmente no que se refere
ao custo de aquisicdo de clientes. Conforme mencionado por Faustino (2019), o
marketing de conteddo ndo acarreta 0s mesmos custos da publicidade tradicional,
representando um investimento menos oneroso. No entanto, implica despesas para as
empresas, uma vez que o processo de "pensar, conceber, produzir, editar, rever e publicar
conteudo”, seja ele Unico ou mdaltiplo, envolve custos. Mesmo que esses custos estejam
relacionados com o tempo despendido por um colaborador, subsiste a existéncia de

custos, ainda que geralmente sejam inferiores aos da publicidade convencional.
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Ao analisarmos as métricas de uma empresa que produziu 30 artigos de blog e atraiu
entre 5 a 10 novos clientes com o conteddo criado, ao longo do tempo, o custo de
aquisicdo desses clientes ird diminuir consideravelmente. Isto acontece devido ao facto

de o investimento ter sido feito logo no inicio, na producéo do contetido (Faustino, 2019).

2.3.2 Formatos de contetido

O conteudo aparece aos consumidores em diferentes formatos, abrangendo blogs,
e-books, casos de estudos, guias préaticos, foruns, noticias, banners, infograficos, podcast,
webinars, videos ou conteudos para website e redes sociais (Bala & Verma, 2018).

O tipo de conteudo de uma marca nas social media é usado para comunicar
principalmente a mensagem e ideologias da marca, bem como interligar a marca com o
seu publico-alvo. Esse contetido pode ser utilizado para gerar engagement, promover 0s
produtos e servigos que as marcas tém para oferecer ao seu pubico, bem como para a

manutencdo e aumento da reputacdo da marca (Liu, 2021).

O tipo de contetdo visual das marcas nas redes sociais refere-se aos elementos
visuais que as marcas utilizam para se comunicar com seu publico-alvo online. Isso inclui
imagens, videos, graficos, infograficos e outros elementos visuais que sdo compartilhados
nas plataformas de media social. O conteudo visual desempenha um papel crucial na
estratégia de marketing das marcas, uma vez que a maioria das pessoas é atraida por

elementos visuais (Liu, 2021).

O conteldo visual pode variar de acordo com a plataforma de social media. Por
exemplo, o Instagram é conhecido por ser uma plataforma altamente visual, onde as
marcas frequentemente contém fotos e videos criativos, enquanto o LinkedIn pode ser

mais focado em infogréaficos e contetdo visual relacionado a negécios (Liu, 2021).

O conteddo visual podera ser um grande contributo, pois esta-se a tornar cada vez
mais uma das principais formas de comunicagdo. A aposta das empresas em partilhar
contetdo visual, como imagens e videos que cativam a atencdo, trazem mais leitores e
consumidores, 0 que por sua vez origina num maior retorno e engagement (Castilho et al,
2013).
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O tipo de contetido visual das marcas nas redes sociais refere-se aos elementos
visuais que as marcas utilizam para se comunicar com seu publico-alvo online. Isso inclui
imagens, videos, graficos, infograficos e outros elementos visuais que sdo compartilhados
nas plataformas de media social. O conteudo visual desempenha um papel crucial na
estratégia de marketing das marcas, uma vez que a maioria das pessoas € atraida por

elementos visuais (Liu, 2021).

O conteldo visual pode variar de acordo com a plataforma de social media. Por
exemplo, o Instagram € conhecido por ser uma plataforma altamente visual, onde as
marcas frequentemente contém fotos e videos criativos, enquanto o LinkedIn pode ser

mais focado em infogréaficos e contetdo visual relacionado a negécios (Liu, 2021).

O conteldo visual podera ser um grande contributo, pois esta-se a tornar cada vez
mais uma das principais formas de comunicacdo. A aposta das empresas em partilhar
conteddo visual, como imagens e videos que cativam a atencdo, trazem mais leitores e
consumidores, 0 que por sua vez origina num maior retorno e engagement (Castilho et al,
2013).

O conteudo promocional refere-se a qualquer material ou informacéo produzida e
divulgada por uma marca com o propdésito de promover o seu propoésito. Este tipo de
contetdo tem como principal objetivo atrair a aten¢do dos consumidores, persuadi-los e,
consequentemente, aumentar as vendas. O contetdo promocional nas social media pode
assumir diversas formas, como anuncios, campanhas publicitarias, concursos, descontos,
videos promocionais, posts entre outros de modo a envolver e persuadir o publico-alvo.
Geralmente, este contetido procura destacar os beneficios, caracteristicas e vantagens
competitivas que a marca possa apresentar, contribuindo para o fortalecimento da sua

reputacdo no mercado (Raji et al, 2019).

2.4  Marketing de Influenciadores

As empresas estdo a apostar cada vez mais nas redes sociais, mas fazem-no com o
cuidado de garantir que aplicam eficazmente os seus recursos financeiros. Neste contexto,
surge o marketing de influéncia, que se concentra em individuos especificos em vez de
abordar o publico-alvo como um todo. Identificam-se as pessoas que tém influéncia (os

influenciadores) sobre potenciais compradores e direcionam-se as estratégias de
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marketing em torno destes influenciadores (Woods, 2016). Desta forma, eles tornam-se

canais de comunicacgdo e promogéo da marca.

Os influenciadores sdo individuos que possuem um profundo conhecimento acerca de
um determinado assunto e, geralmente, sdo 0s primeiros a serem consultados dentro de
uma rede de contactos quando alguém esta a considerar efetuar uma compra (Doyle,
2007). Estes desempenham um papel altamente eficaz na partilha de contetdo de forma
credivel e natural, o que resulta em niveis elevados de visibilidade e interagcdo (Almeida,
2019). No entanto, sera que o mesmo influenciador é adequado para diferentes marcas?
Os influenciadores ndo tém uma funcdo universal, e é fundamental que as marcas
compreendam profundamente o seu publico-alvo e as suas necessidades, a fim de
identificar o perfil de influenciador mais apropriado (Almeida, 2019). Portanto, é
essencial, em primeiro lugar, definir os objetivos gerais de marketing da marca e, com
base nesses objetivos, escolher a plataforma de redes sociais e os influenciadores mais

indicados para os comunicar (Deepa & Deshmukh, 2013)

O aumento do ceticismo dos consumidores em relacdo ao marketing tradicional
tornou-se cada vez mais desafiante para as empresas conseguirem atrair e influenciar os
consumidores. Muitos profissionais de marketing recorrem agora a influenciadores online
para promoverem as suas marcas € produtos nas redes sociais, como o Instagram, o
Facebook e o Youtube, impulsionando assim o crescimento do "marketing de
influenciadores". Esta estratégia de comunicacdo envolve a selecdo e incentivo de
influenciadores online por parte da empresa, de forma a envolverem os seus seguidores e
promoverem a oferta da empresa (Leung, Gu & Palmatier, 2022). As empresas escolhem
e remuneram os influenciadores online - que podem ser individuos, grupos de individuos
ou até mesmo avatares virtuais que construiram redes de seguidores nas redes sociais (De
Veirman, Cauberghe & Hudders, 2018). Embora alguns influenciadores alcancem um
numero tao elevado de seguidores que atingem o estatuto de celebridade, eles diferem das

celebridades na forma como alcangaram a sua fama.

Apesar de as celebridades terem obtido sucesso baseados em trabalhos desenvolvidos
na area de atuagdo, musica e desporto, os influenciadores nao possuem certificagdes de
instituicdes formais (McQuarrie, Miller & Phillips, 2013). A sua base de seguidores
cresce @ medida que partilham conteudo e incorporam as marcas nas suas historias e
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publicacdes pessoais, resultando num contetido que parece genuino e acrescenta valor aos

consumidores (Lou & Yuan, 2019).

2.5 Marketing de Social (Marketing associado a causas)

Atualmente, as empresas comecaram a adotar o conceito de marketing social
como parte de seus esforgos para promover valores de responsabilidade social e respeito
pela legislagdo ambiental, com o objetivo de promover estas acfes na sua comunicagao.
Noutras palavras, as empresas estdo a tomar consciéncia crescente da importancia de
metas relacionadas com o bem-estar social, ética e sustentabilidade ambiental. Isso
significa que as organizacGes, para além da pesquisa pelo lucro financeiro, estdo a
procurar estabelecer novos objetivos que se concentram no progresso € no

desenvolvimento pessoal, comunitario e ambiental (Chams & Garcia-Blandon, 2019).

Tem existido um aumento significativo no ndmero de empresas,
independentemente do seu tamanho, que tém criado e continuam a desenvolver
programas de Responsabilidade Social Corporativa (Maignan & Ralston, 2002). Isso
resultou na RS (Responsabilidade Social) se tornar amplamente reconhecida como uma
fonte de vantagem competitiva para as empresas (Piercy & Lane, 2009). Embora haja
falta de consenso na literatura sobre uma definigéo precisa, todas as defini¢Ges existentes
de Responsabilidade Social Corporativa concordam que as empresas devem esforcar-se
por atender as expectativas da sociedade ao planejar suas estratégias de gestdo ambiental
(Saeidi et al., 2014).

O marketing social € uma estratégia que, quando bem executada, traz consigo uma
série de beneficios significativos para a reputacdo de uma marca. Neste contexto, é
essencial compreender como o envolvimento em ac¢des sociais e causas relevantes pode
impactar positivamente a percecdo do publico em relacdo a empresa, fortalecendo a sua
imagem e posicionando-a de forma mais favoravel no mercado. Neste texto,
exploraremos de que maneira o Marketing social pode contribuir para a construcao e

consolidacdo da reputagdo de uma marca (Higuchi, 2012)

Um dos beneficios para a marca é aumentar a sua credibilidade, ou seja, melhorar

a percegdo dos consumidores e de outros stakeholders em relacdo as acdes e intengdes da
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empresa (Goldsmith, Lafferty e Newell, 2000). A credibilidade de uma empresa €
fundamental para o sucesso da sua marca e das suas estratégias de marketing. Uma
elevada credibilidade corporativa aumenta o valor da marca. Por outro lado, a falta de
credibilidade leva os consumidores a duvidar da validade ou sinceridade das promessas
feitas, o que influencia negativamente (Aaker e Joachimsthaler, 2000).

2.6 Marca

Quando falamos de uma marca, estamos a referirmos a “uma mistura de atributos
tangiveis e intangiveis que podem produzir valor e influéncia” (Van Riel &
Fombrun,2007, p.39), isto €, uma marca é um conjunto de elementos que sdo utilizados
para identificar uma organizacdo. Quando pensamos em criar uma estratégia de
construcdo de marca, um dos principais fatores a se focar € a criacdo do branding, isto é,
criar uma imagem que os consumidores associem e que tenha uma diferenciacéo perante
0S seus concorrentes. As marcas conseguem obter esta diferenciacdo através de acoes
verbais, visuais e emocionais que permitem ao publico identificar-se com a marca (Van
Riel & Fombrun, 2007).

Uma marca representa, assim, aquilo que distingue uma empresa, tornando-se um
simbolo e ndo apenas uma caracteristica fisica (Antunes, 2014). Neste sentido, as
empresas devem esforcar-se por destacar-se das suas concorrentes ao conceber e
implementar estratégias distintivas. Por exemplo, qualquer produto da Apple ja ndo é

apenas um produto, mas sim um icone de modernidade, inovacdao e tendéncia.

2.6.1 Imagem de marca

Unido a definicdo anterior esta a imagem de uma marca, ou seja, as impressoes da
marca dependem diretamente uma da outra. Sendo assim podemos dizer que estas sao um
fendmeno de rececdo (Ruéo, 2016). Podemos assim dizer que a reputacdo de uma marca
nasce a partir da imagem que a marca tem no mercado (Figura 3), estas imagem podem
se dividir em 4 dominios: 1) dominio do produto, 2) dominio social, 3) dominio financeiro

e 4) dominio empregador (Fombrun, 1996).

Figura 3- Relacéo entre a Imagem e a Reputacdo
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Fonte: Adaptado (Fombrun,1996)

A imagem é um conjunto de significados que sao resultados liquidos da interacdo
daquilo que os consumidores acreditam e das suas impressdes sobre determinada
marca/empresa (Rudo,2006). Por isso, podemos dizer que existe uma relacdo bilateral
entre a imagem e a reputacdo da mesma, isto é, a reputacdo influencia a imagem com a

imagem de marca influencia a reputacéo (Pereira, 2015).

Partindo do principio de que as marcas sdo essencialmente conjuntos de percecoes
(Paco, Rodrigues & Rodrigues, 2014), podemos concluir que a imagem de uma marca é
construida na mente do consumidor. Isto acontece de acordo com a forma como o
consumidor encara a marca, nas suas percecoes pessoais, nos atributos que valoriza e nas
associacfes que estabelece. Tudo isto decorre de um esfor¢o global de comunicacéo
(Rudo, 2014).

No entanto, € importante sublinhar que a imagem de uma marca nao € algo que se
possa simplesmente "inserir na memdria do publico”. Conforme indicado por Rudo
(2014), a abordagem atual da comunicagdo, que segue uma perspetiva construtivista,
apoia esta ideia. Esta defende que os recetores ou publicos ndo sdo como folhas em
branco, mas sim individuos com uma histdria, conhecimentos prévios, grupos de
referéncia, preconceitos, valores, entre outros elementos, que influenciam as suas
interpretacdes das mensagens. Assim, a exposi¢do as mensagens € seletiva, a percecédo é
seletiva e a memorizacdo tambem ¢ seletiva. Estes fatores tém o poder de moldar a
imagem que o individuo constrdi e as associagdes que estabelece com a marca.
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2.6.2 Valor de marca

O conceito de "Brand equity" ou "valor de marca" refere-se ao valor resultante de um
produto ou servico que € conquistado devido a forga que a marca alcangou no mercado
(Kotler, Kartajaya e Setiawan,2021). Aaker (1996) define "Brand equity” como o
conjunto de ativos e passivos associados ao nome da marca e a sua simbologia, que
contribuem para adicionar ou retirar valor a um produto ou servico. Aaker enumera quatro
categorias de ativos: (1) reconhecimento da marca; (2) lealdade a marca; (3) percepgao

de qualidade; e (4) associacGes de marca.

Esclarecendo todos os ativos mencionados anteriormente, podemos chegar as
seguintes conclusdes: a notoriedade baseia-se na presenga marcante da marca na mente
dos consumidores, ou seja, a capacidade de reconhecer ou recordar a marca (Ruéo, 2014);
Quanto a qualidade percebida, refere-se a percecdo da qualidade global que o consumidor
atribui a um produto em comparacao com uma marca concorrente; Quando abordamos a
fidelidade a marca, estamos a medir a ligacdo entre o consumidor e a marca, sem a
possibilidade de o consumidor optar por uma marca concorrente; Por fim, o Gltimo ativo
"diz respeito as associa¢fes que 0s consumidores fazem a partir do estimulo da marca"
(Rudo, 2014, p.16).

Sendo o valor da marca um conjunto de ativos, a gestdo destes ativos exige algum
investimento para criar e reforcar estes ativos (Aaker,1996), sabemos que cada ativo pode
criar um valor de forma diferente. Desta maneira, a fim de garantir uma gestédo eficaz e a
tomada de decisbes bem fundamentadas e coerentes em relacdo a marca, € necessario
desenvolver uma sensibilidade especial e prestar atencdo a forma como as marcas mais
solidas constroem o seu valor. Isso implica dar prioridade ao "valor da marca" em

detrimento dos seus beneficios funcionais.

Aaker (1996) apresenta dois aspetos que nos permitem avaliar o valor de uma marca:
(1) se a marca possui um valor significativo do ponto de vista financeiro ou (2) se existe
uma razédo que nos leva a preferir esta marca em vez de outras. Quando os consumidores
sdo fiéis a uma marca, o valor da marca, tal como percecionado pelos consumidores,
aumenta consideravelmente, o que pode ser interpretado como um “capital de marca"

mais solido (Seliani & Pratomo, 2019).

27



2.6.3 Reputacdo de marca

A reputacdo é um ativo intangivel com valor econémico para as organizacdes. No
entanto, muitas empresas ndo reconhecem esta realidade devido a dificuldade em calcular
esse valor. Enquanto algumas empresas investem bastante na protecdo dos seus ativos
tangiveis, destinam poucos recursos a preservacao da sua reputacao, que, na pratica, pode
valer mais do que muitos dos seus ativos materiais. Compreender a reputacdo detida pela
organizagdo e efetuar uma avaliagdo rigorosa tornou-se um processo exigente, mas
necessario, que requer investimento em recursos especificos. Existem varios métodos
disponiveis para avaliar a reputacdo, e atualmente existem diversas ferramentas que, com
algum investimento, possibilitam uma analise da reputacéo junto de diferentes publicos e

identificam &reas estratégicas que necessitam de melhorias (Raposo et al., 2022).

A reputacdo da marca é sem duvida o elemento principal da equacéo, visto que € o
resultado da fusdo entre a marca e a imagem da marca. Quando procuramos sobre o
conceito de reputacdo. As reputacfes sdo as percecOes que 0s intervenientes
(stakeholders) tém das organizacdes. Sdo juizos agregados por parte dos intervenientes
relativamente a capacidade da organizacao em satisfazer as suas expetativas, quer estejam
interessados em comprar produtos da empresa, trabalhar nela ou investir nela (Van Riel
& Fombrun, 2007).

Durante muitas décadas, existiu a ideia de que a publicidade era a principal fonte de
construcdo do capital reputacional de uma organizacdo. No entanto, a introducéo de novas
realidades fez com que esta perspetiva sofresse alteracfes. Seguindo esta ideia, Van Riel
e Fombrun (2007) explicam que a reputacao nao provém apenas da publicidade, mas sim
de outros dois niveis: 1) experiéncia pessoal e 2) experiéncia de terceiros. Dentro destes
dois niveis, o publico é fortemente influenciado pelas opinides que outros tém sobre a
marca ou organizacdo. Também Dowling (1986, 2016) concorda com esta ideia,
afirmando que as audiéncias dependem das reputacdes das organizacgdes na sua tomada
de decisdo em termos de investimentos, escolhas de carreira e produtos. Isto significa que
as pessoas tendem a basear as suas decisdes no senso comum, No que ouvem e no que
esta visivel, tornando, assim, a reputacdo extremamente importante. E através da
formacé&o de opiniGes sobre uma marca ou organizacgao que as reputacdes se desenvolvem
(Fombrun & Shanley, 1990).
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Com base no que foi mencionado anteriormente, podemos afirmar que é fundamental
para as empresas alcancarem uma boa reputacdo, uma vez que esta pode traduzir-se em
ganhos financeiros. Dowling (2016) argumenta que uma boa reputacdo é mais vantajosa
do que uma ma reputacdo. Uma boa reputacdo funciona como um iman que atrai 0s
consumidores, transformando-os em clientes fiéis e até "embaixadores da marca",

recomendando, assim, a marca a outros (Van Riel & Fombrun, 2007; Slee, 2011).

Uma marca sé consegue atingir uma boa reputacdo através dos seguintes fatores
integrados na sua estratégia de comunicagdo: 1) foco, 2) transparéncia, 3) diferenciacéo,
4) identificacdo e 5) consciéncia. Estes fatores sdo os que fazem com que o iman funcione
e permitem que as marcas/empresas se destaquem dos concorrentes (Fombrun & Van Riel,
2004, Slee, 2011).

A reputacdo pode ser avaliada com base em diversos critérios. Em Portugal, a
Marktest (2023) publica anualmente uma lista com as 140 marcas mais reputadas no pais,
tendo em conta a confianca, imagem, admiracdo, familiaridade e recomendacGes. Outras
entidades também elaboram as suas proprias listas de empresas com boa reputacdo em
Portugal, por exemplo, a consultora Onstrategy cruza o volume de negdcios com a média
dos coeficientes de reputacdo emocional e racional associados a cada empresa.

Para resumir, podemos afirmar que embora a reputacdo possa ser abordada a partir
de varias perspetivas e correntes de pensamento distintas, ela constitui um fenémeno
singular, uma vez que é por meio dela que as organizacdes se destacam das demais. Além

disso, a reputacdo esta intrinsecamente ligada a identidade singular de cada organizacéo.

29



CAPITULO III-METODOLOGIA

30



3 Metodologia de investigacao

Para responder aos objetivos de investigacdo delineados, sdo formuladas hipdteses
com base num modelo conceptual do estudo. Este modelo consiste num esquema
orientador da estrutura tedrica que identifica os elementos que influenciam o tema em
investigacdo. Assim, este modelo torna-se numa forma légica de organizar e integrar as

diversas variaveis em estudo, permitindo compreender a relagao entre as mesmas.

3.1 Modelo proposto de investigacao e definicéo de hipdteses

Uma hipdtese é uma declaracdo que afirma uma relacdo entre duas ou mais
variaveis. E uma afirmagao provisoria que deve ser testada por meio de uma investigagdo
cientifica, sendo esta uma parte essencial do método cientifico, pois se a hipotese for
confirmada, a teoria é reforcada, caso a hipdtese seja refutada, a teoria precisa ser

modificada ou abandonada (Bulajic, 2013).

Para que estas possam ser consideradas a nivel de dissertacéo, estas devem atender
a determinados aspetos, como ser testavel, pois deve ser possivel de ser testada por meio
de um método cientifico. Esta deve ser relevante no sentido de ser um ponto fulcral na
investigacdo e na resolucéo o problema. Esta deve ser baseada em evidéncias ou teorias
existentes (Yusup, 2018).

No seguimento do estudo, as hipoteses consideradas sdo direcionas para a relacdo
entre a importancia da social media para uma marca com a percec¢ao do consumidor tem

da marca através das social media.

A estratégia utilizada por uma marca pode definir aos olhos dos consumidores a
sua credibilidade, a sua imagem, a sua lealdade, etc., tendo o conte(ldo compartilhado por
uma marca nas social media um impacto positivo ou negativo na percecdo do consumidor,
dependendo da qualidade da estratégia selecionada pela marca, principalmente em
relacdo ao conteudo divulgado. Os consumidores tendem a confiar na informacao
disponibilizada por outros nas redes sociais, demarcando um ponto importante a utilizar
pelas marcas a moldar e adquirir uma boa reputagédo junto dos seus consumidores (Zahid
et al., 2018). Deste modo, definimos a seguinte hipdtese com o objetivo de perceber qual

o real impacto para a reputacdo de uma marca:
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H1 - O conteudo partilhado por uma marca nas social media marketing influenciam

a reputacédo da marca.

Existem diversas formas e estratégias de as marcas abordarem as social media, e
uma delas € a utilizacdo de influencers digitais que utilizam as social media como meio
de propagacdo da sua mensagem, sendo estes, por norma, possuidores de um grande
namero de seguidores nas diversas plataformas em que estdo subscritos, e capacitados de

influenciar as opiniGes e comportamentos dos seus seguidores (Lim,2017).

Conforme o estudo anteriormente analisado (Jaitly et al, 2021), descobriram que
0 uso de influencers digitais tem um impacto significativo na reputacdo da marca. Os
autores identificaram aspetos que os consumidores que sdo expostos a contetdos de

influencers digitais sdo mais propensos a ter uma opinido positiva sobre a marca.

Mas através do mesmo estudo, é possivel observar que a falta de adequacéo
também pode ser um risco associado ao uso de influencers digitais, isto é, 0s
consumidores s&0 mais propensos a ter uma opinido negativa sobre uma marca se eles
acreditarem que um influencer ndo é adequado para o publico-alvo da marca (Jaitly et al,
2021).

Também o estudo realizado por Darmichi et al (2022), descobriu que o uso de
influencers digitais pode aumentar as intengdes de compra dos consumidores e aumentar

a credibilidade da marca. Assim surge a seguinte hipotese:

H2 — O uso dos influencers digitais nas social media aumentam a reputacdo da

marca.

A interacdo entre marca e seguidor pode ser definida como uma forma de
comunicacgdo entre uma marca e um consumidor nas redes sociais. Essa interagcdo pode
incluir comentarios, respostas a perguntas, reagdes, compartilhnamentos, e outras formas
de interacdo (Bilal,2021).
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A interagdo entre marca e seguidor impacta positivamente a reputacdo da marca
de vérias maneiras. Em primeiro lugar, a interacdo demonstra que a marca esta
comprometida com os consumidores e que esta interessada em ouvir suas opinides. 1sso
ajuda a construir confianca e credibilidade entre a marca e os consumidores (Barcelos,
2015).

Em segundo lugar, a interacdo ajuda a criar uma comunidade em torno da marca.
Quando os consumidores interagem com a marca, eles se sentem parte de algo maior. Isso

ajuda a criar um senso de lealdade e identificagdo com a marca (Barcelos, 2015).

Em terceiro lugar, a interacdo ajuda a melhorar a percecdo da marca. Quando 0s
consumidores tém um bom relacionamento com uma marca, eles s&o mais propensos a

ter uma opiniéo positiva sobre a mesma (Barcelos, 2015).

Assim, surge como hipotese de estudo:

H3 — A interagdo entre marca e seguidor nas social media impacta positivamente a
reputacdo da marca

No atual contexto de crescente conscientizagdo social, os consumidores estdo cada
vez mais exigentes em relacdo as marcas que apoiam. Por isso, as empresas tém adotado
acOes de impacto social como forma de se diferenciarem da concorréncia e conquistar a

confianca e lealdade dos consumidores (Haddad, 2022).

As acbes de impacto social podem ser definidas como iniciativas que tém como
objetivo gerar um impacto positivo na sociedade, seja no meio ambiente, na comunidade
ou na economia. Essas agdes podem ser realizadas por empresas de todos os portes e
setores, e podem variar desde o patrocinio de projetos sociais até a adocdo de praticas
sustentaveis (Haddad, 2022).

A literatura académica tem demonstrado que as agdes de impacto social podem
influenciar a perspetiva do consumidor sobre a marca de varias maneiras. Em primeiro
lugar, essas a¢des podem aumentar a percec¢ao de valor da marca, pois demonstram que a
empresa estd comprometida com a sociedade. Em segundo lugar, as a¢des de impacto

social podem gerar confianca e credibilidade, pois mostram que a empresa € responsavel
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e ética. Em terceiro lugar, as agdes de impacto social podem aumentar a lealdade a marca,
pois levam os consumidores a se sentirem mais proximos e identificados com a empresa
(Santini et al,.2021).

Um estudo realizado pela IMB em 2020 revelou que 71% dos consumidores de
estdo dispostos a pagar mais por produtos e servicos de empresas que se preocupam com
0 meio ambiente. Este estudo refere o facto de 70% dos compradores esta disposto a pagar
mais 35% do custo inicial para compras sustentdveis, como produtos reciclados ou
ecoldgicos (IMB,2020).

Esses dados indicam que as acdes de impacto social sdo uma tendéncia crescente
no marketing. As empresas que se preocupam com o impacto social da sua atuacao estao
mais bem posicionadas para conquistar a confianca e lealdade dos consumidores (Nielsen,
2022).

Desta forma, foi fundamentada a seguinte hipétese:
H4- As acdes de impacto social influenciam a reputacéo da marca.

Na Figura 4 esta representado o modelo concetual com as respetivas hipoteses.

Figura 4-Modelo concetual com as respetivas hipoteses

Contetdo partilhado H1

Influencers Digitais H2

( Reputacdo da marca

H3 1

Interagdes entre marcas
e consumidores

Acgdes de impacto social Ha

avYaraye
NIV NP NP
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3.2 Metodologia quantitativa

A metodologia utilizada num projeto de investigacdo € determinada
principalmente pelos objetivos do estudo em questdo, bem como pelo tipo de
investigacdo, pela complexidade de conhecimento existente de literatura do tema e pelo

tempo e recursos disponiveis.

Para o presente trabalho, tendo em consideracdo os objetivos de investigagéo a
que a elaboracdo da dissertacdo se propOe responder foi adotada uma abordagem
quantitativa, onde segundo Clark (1999), é caraterizada por métodos estatisticos, no qual
pode ser definido como exploratdrio e descritivo, na medida em que o investigador
pretende aprofundar a sua compreensdo dos fendmenos que analisa. Este trabalho tem
como objetivo perceber qual a importancia das social media marketing na reputacéo de
uma marca, recorrendo a estatistica como suporte resposta as questdes iniciais. Pretendeu-
se testar as hipoteses de investigacdo, com base em literatura e praticas cientificas, em
que existe uma relacdo causal entre as variaveis em estudo com o objetivo central do tema

de investigacéo.

Neste tipo de abordagem, existe uma andlise de forma independente, no sentido
de o investigador ndo efetuar nenhum tipo de intervencao ou sofrer qualquer influéncia
externa ou interna que possa manifestar alteracbes nos resultados da investigacéo,
limitando-se assim a um processo sistematico baseado na recolha de dados observaveis e

quantificaveis (Fortin, 2003).

A abordagem quantitativa permite analisar com um maior indice de precisao as
opiniBes, opinides, habitos e atitudes dentro de um universo, utilizando uma amostra que
0 representa estatisticamente. Esta abordagem envolve a coleta de dados numéricos para
aprofundar a compreensédo de um fendmeno especifico (Terence & Escrivéo Filho, 2006).

Deste modo, com a utilizagcdo da abordagem acima descrita, foi realizada uma
analise dos dados através da utilizacdo de um questionario, possibilitando assim a
obtencdo de resultados atraves das hipdteses de investigacdo anteriormente definidas.
Saunders et al (2009), relatam que existem dois tipos de questionarios, isto &, 0s
questionarios autoadministrados e questionarios baseados em entrevistas. No ambito
deste trabalho, recorreu-se a um questionario devidamente estruturado, autoadministrado

para a recolha de dados pretendidos.
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A Figura 5 tem como fim resumir, atraves de um esquema, a metodologia

proposta.

Figura 5-Metodologia

A importincia das
social media marketing

Metodologia Questionario
na reputacao de uma

marca.

Quantitativa

(inquérito)

Fonte: Elaboracao propria

3.3 Instrumentos de recolha de dados

O investigador tem a seu cargo a escolha da forma de recolha de informacao
necessaria para o desenvolvimento de uma investigacdo, no qual este tem de ter em conta
para os diversos pressupostos da sua investigacdo e optar pela estratégia que considera

mais apropriada a utilizar (Fortin, 2003).

A ferramenta de recolha de dados selecionada para esta investigacdo foi o
inquérito por questionario, cujo objetivo passa pela recolha de respostas com 0 maximo
de informaces possiveis, através da composicdo de questdes apresentadas (Check e
Schutt, 2012).

O questionario selecionado foi online, elaborado na plataforma do Google Forms,
cumprindo assim todos 0s requisitos necessarios para a formulacdo de um inquérito. Esta
plataforma é gratuita e dispde de uma grande variedade de formulagdes de questdes, tais
como a escolha multipla, as caixas de selecdo, a escala linear e a grade de mdaltipla
escolha, etc. Esta permite também o preenchimento do questionario de forma anonima,
mantendo assim todas as politicas de privacidade salvaguardadas. O questionario foi
divulgado para o publico-alvo selecionado, através de algumas das principais plataformas
de social media, como o Facebook, WhatsApp, Instagram. A recolha de dados por
inquérito tive um prazo em circulacéo fixado entre 12 de setembro até dia 25 de setembro
de 2023.
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Antes de tornar o questionario publico, foi sujeito a um estudo preliminar
chamado pré-teste. Este estudo tinha como objetivo identificar e corrigir possiveis erros
ou problemas que pudessem dificultar a compreensdo do questionario e prejudicar a
colaboracéo dos participantes. Para isso, selecionou-se uma amostra de oito pessoas, com

o principal proposito de verificar se 0 questionario era compreensivel para elas.

O questionario foi realizado totalmente com questbes fechadas, e com diversas
formulacbes de perguntas, contendo questdes de escala linear, caixa de verificacdo e
escolha maltipla. A escolha desta tipologia de questBes refere-se a praticidade e leitura
das respostas fornecidas, diminuindo também o risco de desvios e de questionarios
invalidos (Kelley et al., 2003).

Relativamente as questdes inseridas na caixa de verificagéo, estas permitem aos
inquiridos de um questionario marcar uma ou mais op¢des na mesma questao, sendo este
tipo de questdo uma forma rapida e facil de recolher informacdes, desde que a questdo
seja bem estruturada e explicita aos olhos do inquirido (Reja et al,2003). No que concerne
as questdes de escolha multipla sdo um tipo de resposta que permite aos inquiridos de um
questionario escolher uma opgéo entre as demais, caracterizando-se também por ser um
tipo de resposta de recolha rapida e facil. No que diz respeito a escala linear, mais
especificamente a escala de Likert, o inquirido seleciona um patamar que indica o seu
grau de concordancia ou discordancia em relacdo as afirmacGes definidas num tema
especifico (Cunha, 2007). A escala de Likert utilizada no questionario foi a de
concordancia, sendo cotada de um a cinco valores, em que a pessoa inquirida seleciona a
sua resposta entre o nimero 1 “discordo totalmente” e o nimero 5 “concordo totalmente”

(Apéndice I).

O inquérito em questdo € dividido em diversas etapas, de forma a facilitar e a
validar as respostas dos inquiridos. O inquérito inicia-se por questionar aos inquiridos
alguns dados demogréaficos, seguindo-se a questdo se estes possuem uma conta nas
plataformas de social media, caso a resposta fosse negativa, 0 questionario terminaria
uma vez esta pergunta tem um peso de enorme relevo, pois € extremamente necessario

obter uma resposta positiva para se conseguir analisar os objetivos do estudo em questéo.

A Tabela 1 descreve a composicdo do questionario, a respetiva escala e 0s

objetivos do mesmo:
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Tabela 1- Composicdo do questionario, a respetiva escala e os objetivos do mesmo

Questdes/seccies

Objetivos

12. Parte - Questdes
sociodemograficas

12 |dade

22 Género

32 Localizag3o Geografica
42 Habilitagtes académicas

52 Profisséo

Caracterizar a amostra.

22, Parte - Social media

62 Social media

72 a 112 Uso das social media

Perceber qual € a frequéncia de acesso e o tempo de
utilizagdo das redes sociais, bem como as plataformas
utilizadas pelos inquiridos.

32, Parte - Presenga nas
social media

122 Beneficos das social
media para as marcas

Entender, na otica do consumidor, quais sdo os
principais beneficios que as marcas obtém ao estar
presente nas redes sociais.

42 Parte - A
regularidade do
conteudo partilhado

52, Parte - Conteldo
partilhado

132 3 152 A importancia da
regularidade na partilha de
conteldo e suas vantagens

162 Estratégia de conteldo

172 a 182 Preferéncias de

contelido

Compreender, do ponto de vista do consumidor, a
importdncia e o valor das parcerias em relagdo aos
valores da marca.

Perceber qual a influéncia que as estratégias de
conteudo tém na comunicagdo da marca e
compreender que tipo de conteldo & valorizado pelo
utilizador das redes sociais.

62. Parte - Parcerias com
Influencers digitais

192 Importancia das parcerias
com Influencers digitais

202 a 212 A crebiliadade e
valor da marca transmitidas
através das parcerias

Escala de
concordancia

Compreender, do ponto de vista do consumidor, a
importéncia e o valor das parcerias em relagdo aos
valores da marca.

72.Parte -
Responsabilidade social

222 @ 232 Percecdo da
reputagdo atraves das agdes
sociais

Avaliar a importancia percebida pelo consumidor
perante a partilha de conteudo relacionado com as
agbes sociais praticadas pelas marcas.

82, Parte - Reputagdo da
marca

242 Variaveis que influenciam
a reputagdo de uma marca

Escala de
concordéncia

Analisar, na otica do consumidor, quais os aspetos
fundamentais de uma reputagdo reconhecida pelo seu
publico.

92, Parte - Importéncia
das social media

252 Importéncia da utilizag8o
das social media pelas marcas

Ter uma percepcdo geral da opinido do utilizador das
redes sociais sobre a presenga das marcas nas
mesmas.
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3.4 Procedimento de analise de dados

A andlise dos dados € crucial para identificar se existe algum tipo de relagdo entre as
variaveis em estudo, através dos métodos selecionados, com o objetivo de garantir resultados
validos e fidveis. Assim, relativamente ao processo de analise dos dados obtidos através do

inquérito ja descrito, foi o SPSS.

3.5 Amostra

A amostra ¢ um dos aspetos mais importantes de uma investigacao, pois determina
a validade dos resultados no qual esta deve ser amostra deve ser representativa da

populacao a ser estudada, de modo a permitir uma recolha confiavel (Labov,1972).

Labov (1972) aponta que as amostras probabilisticas sdo mais representativas da
populagdo, mas podem ser mais dificeis e caras de coletar, j& as amostras ndo
probabilisticas sdo mais faceis de recolher, mas podem ser com maior facilidade

enviesadas.

Conforme mencionado acima, a escolha de uma amostra desempenha um papel
crucial na pesquisa cientifica. Para que uma amostra seja representativa da populacdo
gue se deseja analisar, é essencial definir o publico-alvo, o método de amostragem, o
tamanho da amostra e o processo de selecdo dos participantes. O método de
amostragem determina como os participantes serdo selecionados, enquanto o tamanho
da amostra corresponde ao numero de participantes a serem selecionados. A selecdo
dos participantes envolve o processo de selecao daqueles que fardo parte da amostra

(Ignacio,2010).

Se a técnica de selecdo da amostra for analisada, o investigador estara em
condicdes de tirar conclusdes vélidas sobre a populacdo-alvo. Entretanto, é fundamental
levar em conta o erro amostral, que representa a discrepancia entre as estatisticas da

amostra e as estatisticas da populacdo (Lin, 2018).
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Além de ser representativa, a amostra precisa ser significativa, ou seja,
suficientemente grande para que as informac6es obtidas sejam estatisticamente relevantes
(Lin, 2018).

Relativamente a elaboragdo deste estudo, o tipo de abordagem a utilizar é a
amostragem ndo probabilistica por conveniéncia, uma vez que, devido aos requisitos pré-
definidos da amostra, a participacdo de inquiridos na recolha de dados foi limitada. A
amostragem ndo probabilistica impede que o investigador possa alargar os resultados do
seu estudo a uma populacéo geral, sendo que estes s6 podem aplicar-se aos participantes
na investigacao do estudo (Stratton, 2021).

Este tipo de amostragem é o mais indicado considerando o objetivo do estudo em
questdo, sendo que o universo em consideracdo para amostra é a populacdo nacional e

internacional que interage e esta interligada com social media.
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CAPITULO IV —RESULTADOS E DISCUSSAO
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4 Analise e discussdo de dados quantitativos

Este capitulo apresenta os resultados do estudo quantitativo. Primeiramente, comeca
com a caracterizacdo da amostra, seguida por uma analise a estatistica descritiva dos
construtos. Verificada a validade e fiabilidade dos constructos do modelo através da
realizacdo de testes estatisticos que tenham esse objetivo para entender se é possivel
proceder & analise fatorial. Posteriormente, serdo realizadas diversas regressdes multiplas
lineares de forma a verificar se sdo confirmadas ou ndo, as hipdteses apresentadas
anteriormente. Por fim, serdo discutidos os resultados, tendo em conta as questfes e 0s

objetivos de investigacao.
4.1 Caraterizacdo da Amostra

O questionario foi respondido por 187 individuos, dos quais 185 sdo utilizadores
de redes sociais. Tendo em conta os principais objetivos do estudo em questdo, apenas
serdo considerados os 185 inquiridos para a analise de dados. Assim, foram recolhidos

dados desta amostra para caracterizar a mesma (Tabela 2).

Como primeira variavel em andlise, surge a faixa etaria dos elementos que
constituem a amostra, sendo o principal intervalo dos 18 aos 24 anos de idade (48,6%;
n=90), seguindo-se o intervalo dos 25 aos 40 anos de idade (27,0%; n=50), e finalizando
como terceira faixa etaria com maior resposta temos o intervalo dos 41 aos 54 anos de
idade (26,2%; n=30). Alguns dos inquiridos sdo menores de idade (5,4%; n=10), enquanto
0s restantes se inserem nos seguintes intervalos de idade: [55-64] (2,2%; n=4) e [>=65]
(0,5%; n=1).

Em relacdo ao género dos inquiridos, na maioria sdo inquiridos do sexo feminino
(72,4%; n=134), seguindo-se 0 sexo masculino (25,9%; n=48). Alguns dos inquiridos
responderam que ndo se identificam com os géneros anteriormente mencionados, por isso

optaram por selecionar a opgao outro (1,6%; n=3).

Em termos de localizagdo geografica, a grande maioria dos inquiridos
concentram-se em Portugal (98,9%; n=183), como ja esperado pela forma de divulgagédo
do questionario. Destaca-se apenas 2 inquiridos que ndo se encontram em Portugal, mas

sim em outros paises dos estados-membros (1,1%).
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Relativamente ao grau de ensino dos inquiridos, estes dados vdo muito em conta
com os dados obtidos na idade dos mesmos, isto é, a maioria dos inquiridos enquadram-
se nas faixas etarias dos 18 aos 24 anos e dos 25 aos 40 anos de idade, sendo estas as
idades, no mundo atual, que mais possuem a habilitacdo académica de licenciatura, logo
maioria dos inquiridos também apresentam um grau de ensino em licenciatura (54,6%;
n=101). De seguida surge o nivel de ensino secundario (28,1%; n=52). Os restantes dos
inquiridos, estdo distribuidos pelos seguintes niveis de ensino: mestrado (13,0%; n=24),
2° ciclo (2,2%; n=4), doutoramento (1,6%; n=3) e 1°ciclo (0,5%; n=1).

Em termo de ocupacdo profissional, a maior ocupacdo € representada por
estudantes (42,7%; n=79), seguindo-se por inquiridos a exercer uma profissao (34,6%;
n=64), sendo também significativa a percentagem de trabalhadores-estudantes,
precisamente 17,8% (n=33). Os restantes inquiridos sdo desempregados (3,8%; n=7),
reformado (0,5%; n=1) e um dos inquiridos ndo se identificou com as ocupac¢des acima

descritas, optado pela opgao “outra”.

Tabela 2- Caracterizagdo da amostra

Amostra Total (N=185)

%
Idade
<18 anos 10 5,4%
518 a 24 anos 90 48,6%
25 a 40 anos 50 271%
41 a 54 anos 30 16,2%
55 a 64 anos 4 2,2%
>65 anos 1 0,5%
Género
Feminino 134 72,4%
Masculino 48 25,9%
Outro 3 1,6%
Localizacdo Geografica
Portugal 183 98,9%
Outra 2 1.1%
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Habilitagcdes Académicas

1° Ciclo 1 0,5%
22 Ciclo 4 2,2%
Secundario 52 28,1%
Licenciatura 101 54,6%
Metrado 24 13%

Doutoramento 3 1,6%
Ocupacéo

Estudante 79 42, 7%
Trabalhador/estudante 33 17,8%
Trabalhador 64 34,6%
Desempregado 7 3,8%
Reformado 1 0,5%
Outra 1 0,5%

Fonte: Adaptado de SPSS

4.2 Utilizacdo das redes sociais

Através da utilizacdo das redes sociais, € possivel compreender a importancia que
estas tém para os inquiridos. Este aspeto foi avaliado através de duas questdes: o tempo
médio gasto diariamente nas redes sociais e a utilizacdo média semanal das redes sociais
(Tabela 3).

No que diz respeito a primeira questdo analisada, destaca-se, sobretudo, o
intervalo de utilizacdo de 1 a 2 horas diarias (36,8%; n=68) dos inquiridos, seguido de
perto pelo intervalo de 2 a 4 horas diarias (31,9%; n=59). O intervalo de mais de 4 horas
diarias representa (15,7; n=29), enquanto o intervalo de at¢é 30 minutos diarios
corresponde a (10,3%; n=19) da amostra. Por fim, o intervalo de menos de 10 minutos

diarios representa (5,4%, n=10).

Como se pode observar a partir dos dados acima mencionados, a maioria dos

inquiridos encaixa-se nos intervalos de tempo mais alargados (1 a 2 horas, 2 a 4 horas,
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mais de 4 horas), representando esses intervalos 84,4% da amostra. Com base nos
resultados apresentados, € possivel concluir que a presenca das marcas nas redes sociais
é importante, devido ao significativo tempo diario que os consumidores passam a navegar

nas redes sociais.

Em relacdo a utilizacdo semanal das redes sociais, a maioria dos inquiridos tém
uma utilizacdo semanal de 5 a 7 dias (90,8%; n=168), os restantes dividem-se pelos
seguintes intervalos semanais: [3 a 4 dias] (5,9%; n=11); [1 a 2 dias] (2,2%; n=4); [menos

de que um dia por semana] (1,1%; n=2).

Como se pode observar nestas duas questdes, a presenca das pessoas nas redes
sociais é significativa, o que as torna um dos principais canais através dos quais as marcas

podem comunicar facilmente com o seu publico.

Tabela 3- Utilizacdo das redes sociais

Amostra Total (N=185)

[\ %

Em média, quanto tempo por dia gasta na utilizacdo da(s) sua(s) Rede(s)

Social/Sociais?

Menos de 10 minutos 10 5,4%
Ate 30 minutos 19 10,3%
Entre 1 e 2 horas 68 36,8%
Entre 2 a 4 horas 59 31,9%
Mais do que 4 horas 29 15.7%
Quantos dias por semana utiliza as redes sociais?

Menos do que um dia por 2 1,1%
semana

1a2dias 4 2,2%
3a4dias 11 5.9%
5a7dias 168 90,8%

Fonte: Adaptado de SPSS

Como podemos observar no Grafico 1, a plataforma de social media com maior
numero de inquiridos inscritos € o WhatsApp (97,8%, n=181), seguindo do Instagram e
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Facebook, com 93,5% (n=173) e 88,1% (n=163), respetivamente. J4 com 0 menor nUmero
de inscritos temos as seguintes plataformas: Messenger (78,4%; n=145), Youtube
(73.5%; n=136), Linkedin (53,5%; n=99), TikTok (50,3%; n=93), Twitter (44,3%; n=82),
Reddit (1,1%; n=2), Tumblr (1,1%; n=2), Pinterest (1,1%; n=2) e com uma percentagem
de 0,5% (n=1) temos as seguintes plataformas: Tinder, Badoo, Hi5, Quora, Snapchat,

Telegram, Imgur, Fotki, Signal, BeReal.

Gréfico 1- Quantas redes sociais 0s inquiridos estdo inscritos

Em quantas redes sociais estd inscrito? (Pode selecionar mais do que uma opgao)

185 respostas

Facebook 163 (88,1%)

Messenger 145 (78,4%)
Instagram 173 (93,5%)
WhatApp 181 (97,8%)
Twitter 82 (44,3%)

Tiktok 93 (50,3%)
Youtube

Linkedin

Nenhuma das anteriores
Reddit

Tumblr

Pinterest

Signal, telegram

Tinder, badoo, hi5, quora, re...
Snapchat

BeReal

0 50 100 150 200

136 (73,5%)

0 (0%)
2 (1,1%)
2 (1,1%)
2 (1,1%)

Fonte: Google Forms

4.3 Marca e Redes sociais

Esta questdo tem um carater importante para a investigacdo, uma vez que permite
perceber se os inquiridos tém uma relacdo com as marcas através da social media.
Conforme os dados apresentados na Tabela 4 é possivel concluir que a maioria dos
inquiridos segue marcas nas suas redes sociais, existindo assim um canal de comunicagao
das marcas com o seu publico-alvo. Deste modo, 82,7% (n=153) seguem marcas nas redes

sociais e apenas 17,3% (n=31) ndo seguem marcas nas suas social media.
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Tabela 4- Seguidores das redes sociais

Amostra Total (N=185)

[\ %

Segue marcas nas suas redes sociais?
Sim 153 82,7%
Né&o 31 17,3%

Fonte: Adaptado de SPSS

Segundo a Tabela 5, podemos concluir que 70,3% (n=130) j& comprou algum
produto ou servico através da social media, ja 29,7 % (n=55) nunca comprou nenhum

produto ou servigo nas redes sociais.

Tabela 5- J& comprou algum produto ou servico que conheceu atravées da rede social de

uma marca?

Amostra Total (N=185)

[\ %

Ja comprou algum produto ou servi¢co que conheceu atraveés da rede social de uma
marca?

Sim 130 70,3%

Né&o 55 29,7%

Fonte: Adaptado de SPSS

Segundo os inquiridos (Grafico 2), na sua perspetiva o principal beneficio que
uma marca obtém da sua presenga na social media € o “Aumento da visibilidade e alcance
da marca” (96,2%; n=178). Outros beneficios que na 6tica dos inquiridos t€ém um papel
relevante para uma marca sdo ‘“Maior interag@o e envolvimento com os clientes” (74,6%;
n=138) e o “Aumento nas vendas e receitas (59,5%; n=110). Como os ultimos beneficios
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percebidos temos “Melhoria na reputagdo e perce¢do da marca” (47%; n=87), “Acesso a
insights valiosos sobre o publico-alvo” (40,5%; n=75), “Criag¢do de uma comunidade de
seguidores leais” (67%; n=36,2%). Um dos inquiridos ainda colocou o seguinte beneficio
“Capacidade de transmitir qualquer valor positivo (Transparéncia, Sustentabilidade da
marca no geral ou de um produto) atravesso de "post" informais/profissionais e criando
confianga.” (0,5%; n=1).

Grafico 2- Quais os principais beneficios de uma marca para investir em social media
marketing

Na sua opinido, quais sdo os principais beneficios para uma marca ao investir em social media

marketing? (Selecione todas as op¢des que se aplicam)
185 respostas

Aumento da visibilidade e alca... 178 (96,2%)

Maior interagéo e envolvimento... 138 (74,6%)

Criagdo de uma comunidade d... 67 (36,2%)

Melhoria na reputagéo e perce... 87 (47%)

Aumento nas vendas e receitas 110 (59,5%)

Acesso a insights valiosos sobr... 75 (40,5%)

Capacidade de transmitir qualg... |—1 (0,5%)

0 50 100 150 200

Fonte: Google Forms

Ao questionar os inquiridos sobre a forte presenca das marcas na social media, foi
com o proposito de perceber se esta presenca é realmente importante sobre a construcéo
de uma imagem de marca (Tabela 6). De facto, foi possivel obter um feedback positivo,
uma vez que 91,9% (n=170) dos inquiridos acredita que a presenca das marcas na social
media é fundamental para a construcdo da imagem da marca e apenas 8,1% (n=15) nao
acham que as redes socias sdo uma ferramenta importante para a constru¢do de uma
imagem de marca. Deste modo, esta questdo valida a importancia que a social media tem

na perspetiva das marcas.
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Tabela 6- Acredita que uma forte presenga nas redes sociais é importante para a
construcdo da imagem de uma marca?

Amostra Total (N=185)

[\ %

Acredita que uma forte presenca nas redes sociais € importante para a construcgao

da imagem de uma marca?

Sim 170 91,9%
Né&o 15 8,1%

Fonte: Adaptado de SPSS

Gréfico 3- Em caso de resposta anterior ser positiva responda a seguinte questdo: Porqué?

Em caso de resposta anterior ser positiva responda a seguinte questio: Porqué?
(Marque todas as opcoes que se aplicam)
170 respostas

Reforga a
credibibilidade

99 (58,2%)

Partilha a identidade e

valores da marca 102 (80%)

Maior relagido entre

146 (85,9%)

publico e marca

Aumentar a o
visibilidade da marca — LBl
Colocar a marca em
primeiro lugar no . 27 (15,9%)
momento de compra
0 50 100 150 200 250

Fonte: Adaptado do Google Forms

Quando questionamos os inquiridos (Gréafico 3) para justificar o porqué de afirmar
a importancia das redes socias para a constru¢do de uma marca, podemos concluir que

93,5% (n=159) dos inquiridos acredita que a utilizagdo das redes sociais aumenta a
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visibilidade da marca. Além disso, 85,9% (n=146) considera que o investimento das
marcas em redes sociais fortalece a relagdo entre a marca e o0 seu pablico. Os restantes
fatores selecionados pelos inquiridos incluem "Partilha da identidade e valores da marca”™
(60%; n=102), "Refor¢o da credibilidade™ (58,2%, n=99) e, por ultimo, "Coloca a marca

em primeiro lugar no momento da compra” (15,9%; n=27).

N&o so a presenca das marcas na social media foi algo de analise, como também
a influencia que a partilha regular de conteddo tem na imagem de uma marca na social
media (Tabela 7). Assim, 96.2% (n=178) dos inquiridos acreditam que a partilha regular
de contetdo influencia a imagem de uma marca na social media, ja 3,8% (n=7) tém uma

percecdo contraria.

Tabela 7- Acredita que a partilha regular de contetdo influencia a imagem de uma marca
nas redes sociais?

Amostra Total (N=185)

[\ %

Acredita que a partilha regular de contetdo influencia a imagem de uma |
marca nas redes sociais?

Sim 178 96,2%
Nao 7 3,8%

Fonte: Adaptado de SPSS

N&o s6 a presenca das marcas na social media foi algo de analise, como também
a influencia que a partilha regular de contetdo tem na imagem de uma marca nas social
media. Assim, 96.2% (n=178) dos inquiridos acreditam que a partilha regular de contelido
influencia a imagem de uma marca na social media, ja 3,8% (n=7) tém uma percecao
contraria.
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No Grafico 4, apresenta-se as respostas dos inquiridos sobre as melhores préaticas

gue uma empresa utiliza para comunicar com os seguidores das suas redes sociais.

Grafico 4- Na sua opinido, quais as melhores praticas a adotar por uma empresa para se
comunicar com os seus seguidores nas redes sociais: (Marque todas as opgdes que se
aplicam)

Na sua opiniao, quais as melhores praticas a adotar por uma empresa para se comunicar com o0s

seus seguidores nas redes sociais: (Marque todas as opgdes que se aplicam)
185 respostas

Ser auténtico nos contetidos
partilhados

Interagir com o publico, isto &,
esclarecer perguntas feitas pel...
Criag&o de contetido direcionado
para o publico em questéo

Ter um estilo e linguagem prépria
na criagdo do conteddo

criar dindmicas nos stories do
instagram

Fazer com que marcas ja de
confianga do publico em geral...

156 (84,3%)

160 (86,5%)

123 (66,5%)
106 (57,3%)

1(0,5%)
1(0,5%)

0 50 100 150 200

Fonte: Google Forms

Como melhores préticas de comunicacao selecionadas pelos inquiridos destacam-
se “Interagir com o publico, isto €, esclarecer perguntas feitas pelo publico, responder a
mensagens € comentarios, entre outros” e “Ser auténtico nos contetdos partilhados”, com
86,5% (n=160) e 84,3% (n=156), respetivamente. A “Cria¢dao de conteudo direcionado
para o publico em questdo” teve uma cotagdo de 66,5% (n=123), seguindo-se a pratica
“Ter um estilo e linguagem prépria na criagdao do contetido” com 57,3% (n=106). Como
praticas sugeridas pelos inquiridos, surge “Criar dindmica nos stories do Instagram”
(05%; n=1) e “Fazer com que marcas ja de confianga do publico em geral partilhem e
garantam a autenticidade da marca” (0.5%; n=1) no qual ndo podemos considerar esta
ltima préatica, uma vez que ndo é percetivel a mensagem que o inquirido queria

transmitir.

A atracdo atraves do conteudo das redes sociais é crucial para o bom desempenho

e reputacdo de uma marca (Gréfico 5), deste modo foi questionado aos inquiridos qual a
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sua opinido relativamente aos tipos de contetdo produzido por uma marca (Gréfico 5).
Numa primeira analise vigora o conteudo visual (87%; n=161), tendo este contetido por
parte dos inquiridos uma atratividade superior em relacdo aos restantes. Considerado
como o segundo contetdo mais atrativo temos o promocional, com 62,2% (n=115),
seguindo do contetdo informativo (54,1%; n=100) e por fim surge o contetdo
educacional (29,7%; n=55).

Gréfico 5- Na sua opinido, que tipo de contetido o atrai numa marca? (Marque todas as
opcdes que se aplicam)

Na sua opinido, que tipo de contetido o atrai numa marca? (Marque todas as opgdes que se
aplicam)
185 respostas

Contetdo visual 161 (87%)

Conteudo informativo 100 (54,1%)

Conteido promocional 115 (62,2%)

Contetdo educacional 55 (29,7%)

0 50 100 150 200

Fonte: Google Forms

No Gréafico 6 podemos observar a preferéncia dos inquiridos relativamente ao
formato de conteddo apresentado pelas marcas nas redes sociais. No qual, surge em
primeira instancia a fotografica, com 165 inquiridos (89,7%) a selecionar este formato
com relevante. Outro dos formatos de contetidos que surge com preferido do pablico que
respondeu a este inquérito, foi o formato de video (73,9%; n=136), seguindo-se o formato
em texto (24,5%; n=45). Por fim, o menos preferido, surge o formato de dudio (podcast)
com 9,2% (n=17).
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Grafico 6- Que formatos de contetdos prefere nas redes sociais? (Selecione os formatos
preferidos)

Que formatos de contelidos prefere nas redes sociais ? (Selecione os formatos preferidos)

184 respostas

Video 136 (73,9%)

Fotografia 165 (89,7%)

45 (24,5%)

Texto

Audio (Podcast)

0 50 100 150 200

Fonte: Google Forms

Tabela 8- As marcas que colaboram com influencers digitais nas redes sociais

influenciam as suas decisdes de compra?

Amostra Total (N=185)

[\ %

As marcas que colaboram com influencers digitais nas redes sociais
influenciam as suas decis6es de compra?

Classifique perante a seguinte escala:
1- Discordo totalmente, 2- Discordo, 3- nem discordo nem concordo, 4-

Concordo, 5 - Concordo totalmente

1 30 16,3%
2 29 15,8%
3 48 26,1%
4 56 30,4%
5 21 11,4%

Fonte: Adaptado de SPSS
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Tabela 9- As marcas que colaboram com influencers digitais nas redes sociais

influenciam as suas decisdes de compra?

As marcas que colaboram com influencers digitais nas redes sociais influenciam

as suas decisdes de compra?
Classifique perante a seguinte escala:
1- Discordo totalmente, 2- Discordo, 3- nem discordo nem concordo, 4-

Concordo, 5 - Concordo totalmente

N Valido 184
Omisso 1
Média 3,05
Mediana 4
Erro Desvio 1,256
Percentis 25 2,00
50 3,00
75 4,00

Fonte: Adaptado de SPSS

Os resultados revelam (Tabela 8 e Tabela 9) que parte da populacdo da amostra
concorda (30,4%; n=56) que as parcerias entre as marcas e os Influencers digitais
influenciam as suas decisdes de compras e 26,1% da amostra manteve-se neutra
relativamente ao tema apresentado (n=48), sendo que a restante amostra discorda
totalmente (16,3%; n=30), discorda (15,8%; n=29) ou concorda totalmente com a
afirmacdo (11,4%; n=21). A média foi de 3,05 e a mediana 4, o que leva a concluir que
os inquiridos concordam que as colaboracGes entre as marcas e o Digitais Influencers
influenciam a decisdo de compra. O 1° quartil teve 30 respostas (16,3%), o 2° quartil teve
29 respostas (15,8%), o 3° quartil obteve 48 respostas (26,1%) e as restantes respostas
situaram-se no 4° quartil (41,8%), podendo assim considerar que uma grande parte dos

inquiridos se encontra no 4° quartil e concordam com o questionado.
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A procura pela valorizagdo das marcas € um processo diario que as empresas
enfrentam no qual foi questionado a amostra se as colaboracdes com os social media
Influencers permite acrescentar valor as marcas. Mediante a Tabela 10 concluimos que
de facto estas colaboracfes agregam valor a marca, isto €, 73,5% (n=136) da amostra
concorda com esta afirmacdo e uma minoria de 26,5% (n=49) ndo concorda com a

afirmacéo dada.

Tabela 10- Na sua opinido, as colaboragdes com social media influencer nas redes sociais

acrescentam valor as marcas?

Amostra Total (N=185)

[\ %

Na sua opinido, as colaboragcfes com social media influencer nas redes sociais
acrescentam valor as marcas?

Sim 136 73.5%

Né&o 49 26,5%

Fonte: Adaptado de SPSS

Muitas marcas usufruem do Marketing Social para alcangarem uma melhor
reputacdo perante os consumidores, como comprovado na Tabela 11, onde 90,3%
(n=167) concordam com a melhoria da reputacdo através deste tipo de marketing. Por
outro lado, 9,7 % (n=18) da amostra sente que este tipo de acdes ndo carece de qualquer

beneficio para a marca.
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Tabela 11- As marcas que comunicam as suas a¢oes de impacto social nas redes sociais

sdo mais propensas a ganhar uma melhor reputacédo junto do seu pablico-alvo?

Amostra Total (N=185)

[\ %

As marcas que comunicam as suas acfes de impacto social nas redes sociais sdo

mais propensas a ganhar uma melhor reputacéo junto do seu publico-alvo?
Sim 167 90,3%
Né&o 18 9,7%

Fonte: Adaptado de SPSS

A pergunta que vamos analisar agora deveria ser realizada apenas por aqueles que

responderam afirmativamente a questéo anterior (Gréfico 7).

Grafico 7- Em caso da resposta anterior ser positiva responda a seguinte questéo:

Porqué?

Em caso de resposta anterior ser positiva responda a seguinte questio: Porqué?
(Marque todas as opcdes que se aplicam)
170 respostas

Aumentar a credibilidade

126 (74,1%)

da marca

Percepgao de uma maior

121 (71,2%)

transparéncia

Consciéncia dos problemas

110 (64,7%)

da sociedade

Maior conhecimento da marca
e do produto e poder usar o 1(0,59%)

termo de comparagiao

= .

50 100 150 200 250

Fonte: Adaptado Google Forms



Quando se questionou a amostra sobre o0 porqué de esta acreditar que a partilha de
conteddo relativo a agbes sociais praticadas pelas marcas, torna-as mais propensas a
ganhar uma melhor reputacdo junto do seu publico-alvo, 74,1% (n=126) da amostra esta
convencida que as empresas que apostam neste tipo de marketing aumentam a
credibilidade da marca. Ja a restante da amostra, com valores muito semelhantes,
concorda que a “Percecdo de uma maior transparéncia” (77,2%; n=121) e a “Consciéncia

dos problemas da sociedade” (64,7%; n=110) refor¢am a credibilidade da marca.

Tabela 12- Acredita que as redes sociais tém o poder de influenciar opinides e atitudes

em relacdo a uma marca?

Amostra Total (N=185)

[\ %

Acredita que as redes sociais ttm o poder de influenciar opinides e atitudes em

relacdo a uma marca?

Sim 184 99,5%
Né&o 1 0,5%

Fonte: Adaptado de SPSS

Quando a amostra foi questionada sobre o poder influenciador das redes sociais
(Tabela 12), a opinido desta foi unanima, 99,5% (n=184) concorda que a as redes sociais
tém um papel de influenciar atitudes e opinides. Apenas 1 (0.5%) dos inquiridos ndo esta

de acordo com a afirmacdo em cima descrita.
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Tabela 13- Na sua opinido, uma marca para ter uma boa reputacdo nas redes sociais deve

fazer: Classifique de acordo com o grau de importancia, sendo 1 a op¢cdo menos

importante e 5 a op¢do mais importante.

Moni
Ofer torar
ecer | Utili |e
Resp | pro |zar | respo Reali
onder | mo¢ | influ | nder | il zar
pront | 6es e [ ence | as zar pesqu
Criar | amen | desc | rs meng | hash isas e
Part camp |te a|onto |digit | Ges e | 189S | Publi | quest
. . relev | car ionar
ilha | Inte | anhas | quest | s ais come .

i ) | antes | conte | ios
reg | ragi | de 0es e | exclu | para | ntéri para | tdo para
ular | r mark | recla | sivos | pro | 0s aum |gera | conhe
de com | eting | magd |aos | mov | sobre | enta | do cer
cont | o impa | esdos | sequi |er a|a ra | pelos | melh
eud | pab | ctant | client | dore | mar | marc Y'_S'b Ll or, _o

: ilida | ador | puabli
0. lico. | es. es. S. ca. a.
de. es. co.]
N Va | 185 | 185 | 185 185 185 | 185 | 185 185 185 185
lid
0
O |0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
mi
SSO
Média 417 | 429 |427 436 (385 [334 [399 |352 |386 |4,09
Mediana | 4,00 | 4,00 | 400 |500 |4,00 |3,00 |4,00 |4,00 |4,00 |4,00
Erro 829 | 774 | 842 | ,796 |1,01 |1,12 |,897 | 1,000 |,908 | ,868
Desvio 9 1
Intervalo | 3 3 4 3 4 4 4 4 4 4
Per |25 |4,00 | 4,00 |4,00 |400 |300 (300 |[400 |300 |300 |4,00
cent | 50 | 4,00 | 4,00 | 400 |[500 (4,00 |[3,00 |400 |4,00 |4,00 |4,00
is 75 |5,00 | 500|500 |[500 |[500 |400 |500 |4,00 |500 |5,00

Fonte: Adaptado de SPSS
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De acordo com a Tabela 13, os valores atribuidos as variaveis variam entre o 1 e
0 5, sendo o valor 1 o mais baixo na escala de Likert utilizada e o 5 o valor mais alto da

escala utilizada.

As 3 varidveis que possuem a maior média sdo “responder prontamente a questdes
e reclamagdes dos clientes” com um valor de 4,36, seguindo-lhe a “interagir com o
publico” com um valor de 4,29 e por fim, “Criar campanhas de marketing impactantes”
com um valor de 4,27. Observando os resultados obtidos no pardmetro da dos valores de
média podemos concluir que todos os inquiridos nem concordam nem discordam ou
concordam com as afirmacdes que para as quais tinham de indicar o grau de concordancia.
A variavel que apresenta menor média ¢ a “Utilizar influencers digitais para promover a

marca.”, com um valor de 3,34.

Por fim, as trés varidveis que tém maior desvio padrdo sdo “Utilizar influencers
digitais para promover a marca” com o valor 1,121, segue a variavel “Oferecer promoc¢des
e descontos exclusivos aos seguidores” com valores 1,019 e por fim a “Utilizar hashtags
relevantes para aumentar a visibilidade” com um valor de 1,000. Sendo estas variaveis as
que apresentam valores iguais ou superiores a 1, logo podemos concluir que estas

variaveis sdo as que possuem maior dispersao nas repostas dos inquiridos.

Tabela 14- Na sua opinido, uma marca para ter uma boa reputacdo nas redes sociais deve
fazer: Classifique de acordo com o grau de importancia, sendo 1 a opg¢do menos
importante e 5 a opcao mais importante. [Partilha regular de contetdo.]

Amostra Total (N=185)

[\ %

Na sua opinido, uma marca para ter uma boa reputacéo nas redes sociais deve

fazer:
Classifique de acordo com o grau de importancia, sendo 1 a op¢do menos

importante e 5 a op¢do mais importante. [Partilha regular de contetido.]

Discordo 6 3,2%
Nem concordo nem 32 17,3%
discordo
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Concordo 71 38,4%
Concordo Totalmente 76 41,1%

Fonte: Adaptado de SPSS

A partilha regular de conteldo é uma estratégia utilizada pelas marcas para atrair o
seu publico, desta forma, a Tabela 14 revela que uma grande parte dos inquiridos da
amostra concorda totalmente com essa afirmacéo (41,1%; n=76) e outra grande parte
concorda igualmente com a afirmacéo (38,4%; n=71). Alguns dos inquiridos mantiveram
uma posicdo neutra relativamente ao tema apresentado (17,3%; n=32), sendo que a
restante amostra discorda com a afirmacdo anterior (3,2%; n=6). A opg¢édo discordo
totalmente ndo teve votacdo por parte de nenhum inquirido, demonstrando deste modo a

importancia que a regularidade da partilha de contetdo pode ter para os consumidores.

Tabela 15- Na sua opinido, uma marca para ter uma boa reputacdo nas redes sociais deve
fazer: Classifique de acordo com o grau de importancia, sendo 1 a op¢cdo menos

importante e 5 a op¢ao mais importante. [Interagir com o publico.]

Amostra Total (N=185)

[\ %

Na sua opinido, uma marca para ter uma boa reputacéo nas redes sociais deve

fazer:
Classifique de acordo com o grau de importéncia, sendo 1 a op¢do menos

importante e 5 a op¢do mais importante. [Interagir com o publico.]

Discordo 5 2, 7%
Nem concordo nem 21 11,4%
discordo

Concordo 74 40%

Concordo Totalmente 85 45,9%

Fonte: Adaptado de SPSS

Quando questionamos os inquiridos sobre a importancia das marcas interagirem
com o0 seu publico através das redes sociais (Tabela 15), 85 dos inquiridos (45,9%)

concordam totalmente com o beneficio para a reputacdo que este topico acarreta para as
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marcas. Proximos a estes valores esta a percentagem de inquiridos que concorda com este
topico (40,0%; n=74), sendo o resto dos inquiridos encontram-se divididos entre a posi¢éo
de neutralidade (11,4%; n=21) e discordo (2,7%; n=5), tendo a opcéo discordo totalmente

obtido a cotagéo de 0%.

Tabela 16- Na sua opinido, uma marca para ter uma boa reputacéo nas redes sociais deve
fazer: Classifique de acordo com o grau de importancia, sendo 1 a op¢cdo menos

importante e 5 a op¢do mais importante. [Criar campanhas de marketing impactantes.]

Amostra Total (N=185)

[\ %

Na sua opinido, uma marca para ter uma boa reputacéo nas redes sociais deve

fazer:
Classifique de acordo com o grau de importancia, sendo 1 a op¢ado menos

importante e 5 a opgdo mais importante. [Criar campanhas de marketing

impactantes.]

Discordo Totalmente 1 0,5%
Discordo 7 3,8%
Nem concordo nem 20 10,8%
discordo

Concordo 70 37,8%
Concordo Totalmente 87 47%

Fonte: Adaptado de SPSS

Como outro tépico de para proporcionar uma boa reputacdo de uma marca através
da social media temos a criacdo de campanhas de marketing impactantes (Tabela 16), e
segundo a opinido dos inquiridos relativamente a esta pratica, uma grande fatia dos
mesmos concorda totalmente (47,0%; n=87) com estas campanhas, e 37,8% concorda
com as mesmas. Ja 20 inquiridos mantém a sua neutralidade relativamente ao beneficio
destas campanhas. N6 ambito dos inquiridos que ndo concordam, estes dividem-se entre
0s que discordam e os que discordam totalmente, com 3,8% (n=7) e 0,5% (n=1)

respetivamente.
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Tabela 17- Na sua opinido, uma marca para ter uma boa reputacéo nas redes sociais deve
fazer: Classifique de acordo com o grau de importancia, sendo 1 a op¢cdo menos
importante e 5 a opcdo mais importante. [Responder prontamente a questdes e

reclamacdes dos clientes.]

Amostra Total (N=185)

N %

Na sua opinido, uma marca para ter uma boa reputacdo nas redes sociais deve

fazer:
Classifique de acordo com o grau de importéncia, sendo 1 a op¢do menos

importante e 5 a op¢do mais importante. [Responder prontamente a questdes e

reclamacdes dos clientes.]

Discordo 5 0,7%

Nem concordo nem 22 11,9%
discordo

Concordo 60 32,4%
Concordo Totalmente 98 53%

Fonte: Adaptado de SPSS

A importancia e dedicacdo que a marca fornece ao consumidor pode ser muito
importante sua reputacdo, um aspeto desta dedicacdo é uma rapida resposta a questdes e
reclamacdes por parte dos seus seguidores, clientes e potenciais cliente. Desta forma
guestionamos os inquiridos se consideram este aspeto como positivo (Tabela 17), isto é,
se a atitude de uma marca fornece uma resposta rapida e eficaz ao seu publico é benéfico
para a sua reputacdo. Assim, e segundo os resultados revelados, a maioria dos inquiridos
concorda totalmente (53,0%; n=98) e (32,4%, n=60) concordam com o beneficio deste
topico para a reputagdo da marca, totalizando assim 85,4% de inquiridos que concordam.
22 dos 185 inquiridos nem concorda nem discorda (11,9%) e 5 inquiridos discordam com

a influéncia positiva que este topico pode ter para a reputacdo de uma marca (0,7%).
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Tabela 18- Na sua opinido, uma marca para ter uma boa reputacdo nas redes sociais deve
fazer: Classifique de acordo com o grau de importancia, sendo 1 a op¢cdo menos
importante e 5 a op¢do mais importante. [Oferecer promogdes e descontos exclusivos aos

seguidores.]

Amostra Total (N=185)

N %

Na sua opinido, uma marca para ter uma boa reputacgédo nas redes sociais deve

fazer:
Classifique de acordo com o grau de importancia, sendo 1 a op¢do menos

importante e 5 a op¢do mais importante. [Oferecer promocgdes e descontos

exclusivos aos seguidores.]

Discordo Totalmente 5 2, 7%
Discordo 13 7%
Nem concordo nem 42 22, 7%
discordo

Concordo 69 37,3%
Concordo Totalmente 56 30,3%

Fonte: Adaptado de SPSS

Tal como analisamos ao tépico anterior, este enquadra-se na importancia e
dedicacdo que a marca fornece ao consumidor atribuindo assim promocgdes e descontos
exclusivos aos seus seguidores. Propondo assim a marca uma experiéncia diferenciada e
personalizada aos seus seguidores (Tabela 18). Com valores muito semelhantes, 37,3%
(n=69)concorda com o beneficio que a oferta de promogdes e descontos exclusivos aos
seguidores proporcionam a reputacdo de uma marca, e 30,3% (n=56). Seguindo-se com
22,7% (n=56) os inquiridos que mantiveram uma neutralidade sobre o assunto, sendo que

13 inquiridos discordam (7,0%) e 5 discordam totalmente (2,7%).

63



Tabela 19- Na sua opinido, uma marca para ter uma boa reputacdo nas redes sociais deve
fazer: Classifique de acordo com o grau de importancia, sendo 1 a op¢do menos
importante e 5 a op¢do mais importante. [Utilizar influencers digitais para promover a

marca.]

Amostra Total (N=185)

N %

Na sua opinido, uma marca para ter uma boa reputacgédo nas redes sociais deve

fazer:
Classifique de acordo com o grau de importancia, sendo 1 a op¢do menos

importante e 5 a op¢do mais importante. [Utilizar influencers digitais para

promover a marca.]

Discordo Totalmente 15 8,1%
Discordo 24 13%

Nem concordo nem 56 30,3%
discordo

Concordo 64 34,6%
Concordo Totalmente 26 14,1%

Fonte: Adaptado de SPSS

O recurso aos Influencers digitais é cada vez mais utilizado pelas marcas de forma
a reforcar o posicionamento e reputacdo das mesmas (Tabela 19). Desta forma apds
recolhida a informacdo é notdrio a neutralidade por parte dos mesmos sobre este método
utilizado para alcancar uma boa reputacdo da marca. Assim, com valores muito
semelhantes os inquiridos que concordam com a utilizacdo deste método é de 34,6%
(n=64) e os inquiridos que mantém a sua neutralidade em relacdo ao mesmo é de 30,3%
(n=56). Apenas 14,1% (n=26) inquiridos concordam completamente com a capacidade
que esta pratica pode ter para uma reputacdo positivas das marcas nas redes sociais, ja

13% ( n=24) dos inquiridos discorda e 8,1% (n=15) discordam totalmente.
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Tabela 20- Na sua opinido, uma marca para ter uma boa reputacdo nas redes sociais deve
fazer: Classifique de acordo com o grau de importancia, sendo 1 a op¢cdo menos
importante e 5 a opcdo mais importante. [Monitorar e responder as mencdes e

comentarios sobre a marca.]

Amostra Total (N=185)

N %

Na sua opinido, uma marca para ter uma boa reputacdo nas redes sociais deve

fazer:
Classifique de acordo com o grau de importéncia, sendo 1 a op¢do menos

importante e 5 a op¢do mais importante. [Monitorar e responder as mencoes e

comentarios sobre a marca.]

Discordo Totalmente 1 5%
Discordo 13 7%
Nem concordo nem 30 16,2%
discordo

Concordo 84 45,4%
Concordo Totalmente 57 30,8%

Fonte: Adaptado de SPSS

Como ja analisado anteriormente, a relacdo entre os seguidores e a marca deve ser
levada em consideracdo constante pela marca, uma vez que a dedicacdo que a marca
demostra pelo seu publico é fundamental para a sua reputacdo conforme dados da tabela
17 no qual obteve uma concordéncia de 85,4%. Analisado os dados obtidos, observamos
resultado semelhantes (Tabela 20), isto €, 45,4% (n=84) concordam com os beneficios de
monitorar e responder as mencdes e comentarios sobre a marca afetam positivamente a
sua reputacdo. Concordam totalmente 30,8% (n=57) dos inquiridos, 16,2% (n=30) nem
concordo nem discordam, 7% (n=13) discorda e 1 dos 185 dos inquiridos discorda
totalmente (0,5%).
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Tabela 21- Na sua opinido, uma marca para ter uma boa reputacdo nas redes sociais deve
fazer: Classifique de acordo com o grau de importancia, sendo 1 a op¢cdo menos

importante e 5 a op¢do mais importante. [Publicar conteddo gerado pelos utilizadores.]

Amostra Total (N=185)

[\ %

Na sua opinido, uma marca para ter uma boa reputacgédo nas redes sociais deve

fazer:
Classifique de acordo com o grau de importancia, sendo 1 a op¢ao menos

importante e 5 a op¢do mais importante. [Publicar contetdo gerado pelos

utilizadores.]

Discordo Totalmente 1 0,5%
Discordo 13 7%
Nem concordo nem 45 24.3%
discordo

Concordo 77 41,6%
Concordo Totalmente 57 26,5%

Fonte: Adaptado de SPSS

A opinido e o feedback dos clientes de uma marca sdo fundamentais para a
reputacdo, como exemplo € o feedback partilhado pelos seguidores através das suas redes
sociais, da qual as marcas devem fazer uma gestdo eficaz deste contetdo gratuito de
comunicacdo da marca (Tabela 21). Podemos observar perante os dados obtidos que
41,6% (n=77) concordam que esta préatica pode trazer beneficios para a reputacao e 26,5%
(n=49) concorda totalmente, juntando estes dois dados percebemos que 68,1 % da
amostra considera que de alguma forma esta pratica proporciona um impacto positivo na
reputacdo de uma marca. J& a restante amostra, 31,9%, tem uma opinido que deriva entre
a neutralidade (24,3, n=45), discordo (7%, n=13) e discordo totalmente (0,5%, n=1).
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Tabela 22- Na sua opinido, uma marca para ter uma boa reputacdo nas redes sociais deve
fazer: Classifique de acordo com o grau de importancia, sendo 1 a op¢cdo menos
importante e 5 a opcdo mais importante. [Realizar pesquisas e questionarios para conhecer

melhor o publico.]

Amostra Total (N=185)

N %

Na sua opinido, uma marca para ter uma boa reputacdo nas redes sociais deve

fazer:
Classifique de acordo com o grau de importéncia, sendo 1 a op¢do menos

importante e 5 a op¢do mais importante. [Realizar pesquisas e questionarios

para conhecer melhor o publico.]

Discordo Totalmente 1 0,5%
Discordo 6 3,2%
Nem concordo nem 38 20,5%
discordo

Concordo 71 38,4%
Concordo Totalmente 69 37,3%

Fonte: Adaptado de SPSS

O conhecimento que a marca deve ter sobre 0s seus seguidores € importante para
perceber qual o conteddo mais direcionado para o seu publico. Umas das estratégias que
a marca pode adotar € a realizacdo de pesquisas e formulacdo de questionarios de forma
de conhecer aspetos concretos sobre o seu publico. Estes questionarios permitem que o
seguidor percecione a aten¢do e dedicacdo que a marca esta a ter em consideracao para
Ihe proporcionar o melhor conteddo a apresentar. Ao analisarmos a Tabela 22,
verificamos que 71 dos 185 inquiridos (38,4%) concorda que esta estratégia pode ser
benéfica para a reputacdo das marcas, ja 69 inquiridos (37.3%) concorda totalmente com
0 apresentado. Mantendo uma posi¢do neutra encontram-se 38 inquiridos (20,5%) e
apenas alguns inquiridos estdo em desacordo com os beneficios desta estratégia, uma vez
que 6 discordam (3,2%) e 1 discorda totalmente (0,5%).
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4.4 Analise Fatorial

Utilizou-se a andlise fatorial para verificar a validez dos construtos do modelo da
investigacdo e simplificar as informacBes que compdem um conceito. Com a andlise
fatorial é possivel explicar o desempenho de diversas variaveis (itens) que avaliam o
mesmo conceito, transformando-as num conjunto mais compacto de fatores ou variaveis

subjacentes (Rogers, 2022).

Nesse sentido, para avaliar a validade dos construtos e determinar a sua aptiddo
para serem usados em analises fatoriais futuras, realizou-se o teste de Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) e o teste de esfericidade de Bartlett.

Ao realizar o teste de KMO, o objetivo é examinar a consisténcia das variaveis,
comparando as correlacdes simples com as correlacdes parciais. Neste teste, o valor da
medida de KMO pode variar de 0 a 1, e quanto mais proximo de zero, menor € a
correlacdo entre as variaveis que se desejam fatorizar (Mar6co, 2007). Na Tabela 23, séo
indicados os intervalos de valores do KMO que determinam se a realizacdo da analise

fatorial é apropriada ou se ndo deve ser efetuada.

Tabela 23- Classificacdo dos valores de KMO recomendados para a anélise fatorial

Valores de KMO recomendados relativamente a Anélise Fatorial
<0,5 105-0,6] | ]106-0,7] | 10,7-0,8] | ]0,8-0,9] 10,9 -1]
Inaceitavel Mau, mas Mediocre Média Boa Excelente
ainda
aceitavel

Fonte: Adaptado de Maréco (2007)

Ao realizar o teste de esfericidade de Bartlett, o objetivo é verificar se a matriz de
correlagdes se assemelha a matriz identidade. Assim, se a hipdtese nula deste teste for
confirmada, isso indica que a matriz observada ndo pode ser desdobrada em fatores
(Beavers et al., 2019).

Para conduzir a anélise fatorial, & necessario que os valores do KMO sejam
maiores que 0,5 e que o nivel de significancia obtido no teste de esfericidade de Bartlett

seja inferior a 0,05, a fim de ser estatisticamente relevante (Henson et al., 2006). Se o
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valor do KMO for inferior a 0,5, isso indica uma fraca relagdo entre os itens do construto
e os fatores extraidos, o que leva a necessidade de excluir a variavel da analise fatorial
(Mar6co, 2007).

A seguir, seréo apresentados os resultados dos testes mencionados anteriormente

para cada um dos construtos do modelo, juntamente com a analise dos valores obtidos.

4.4.1 Ac0es de impacto social

A variavel acOes sociais obteve um valor de KMO igual a 0,778 o que indica que
a recomendacdo relativamente a andlise fatorial é média. Em relacdo ao teste da
esfericidade de Bartlett, a sua testagem extraiu como valor de significancia 0,000 que é
inferior a 0,005 ou seja, rejeita-se a hipotese nula. Tendo em conta estas informacdes,
podera concretizar-se a analise fatorial. Os valores dos testes sdo apresentados na Tabela
24.

Tabela 24- Teste de KMO E Bartlett ao construto Impacto social

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacéo de 0778
amostragem. '
Aprox. Qui-quadrado 316,169
Teste de esfericidade de gl 10
Bartlett
Sig 0,000

Fonte: Adaptado de SPSS

De acordo com a Tabela 25, a componente obtida para a variavel a¢des sociais,
explica 61,386% da variancia dos dados.
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Tabela 25- Variancia total explicada da componente principal obtida da variavel Impacto

social

Somas de extracao de

Autovalores iniciais
carregamentos ao quadrado

% de % % de %

Componente | Total - _ Total - :
variancia | cumulativa variancia | cumulativa

3,069 | 61,386 61,386 3,069 61,386 61,386

0,698 | 13,959 | 75,345
0,599 | 11,980 | 87,324
0,365 | 7,303 94,628
0,269 | 5,372 100,00

Método de Extracdo: analise de Componente Principal.

gl B~ W N

Fonte: Adaptado de SPSS
4.4.2 Reputagdo de marca

A variavel reputacdo da marca obteve um valor de KMO igual a 0,774 o que indica
que a recomendacao relativamente a analise fatorial € média. Em relacdo ao teste da
esfericidade de Bartlett, a sua testagem extraiu como valor de significancia 0,000 que é
inferior a 0,005 ou seja, rejeita-se a hipétese nula. Tendo em conta estas informagdes,
podera concretizar-se a analise fatorial. Os valores dos testes sdo apresentados na Tabela
26.

Tabela 26- Teste de KMO e Bartlett ao construto Reputacdo de Marca

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacao de 0774
amostragem. '
Aprox. Qui-quadrado 344,779
Teste de esfericidade de gl 6
Bartlett
Sig 0,000

Fonte: Adaptado de SPSS
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De acordo com a Tabela 27, a componente obtida para a variavel reputacdo da

marca, explica 61,386% da variancia dos dados.

Tabela 27- Variancia total explicada da componente principal obtida da variavel

Reputacdo de marca

.. Somas de extragéo de
Autovalores iniciais

carregamentos ao quadrado

% de % % de %
Componente | Total L _ Total . :
variancia | cumulativa variancia | cumulativa
1 2,821 | 70,513 70,513 2,821 70,513 70,513
2 ,509 12,726 83,239
3 ,423 10,587 93,827
4 247 6,173 100,000

Método de Extracdo: analise de Componente Principal.

Fonte: Adaptado de SPSS

4.4.3 Conteudo partilhado

A variavel contetdo partilhado obteve um valor de KMO igual a 0,838 o que
indica que a recomendacdo relativamente & analise fatorial é boa. Em relacéo ao teste da
esfericidade de Bartlett, a sua testagem extraiu como valor de significancia 0,000 que é
inferior a 0,05 ou seja, rejeita-se a hipdtese nula. Tendo em conta estas informacgdes, a
variavel tem de ser eliminada da analise fatorial. Os valores dos testes sdo apresentados
na Tabela 28.
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Tabela 28- Teste de KMO e Bartlett ao construto Contetdo partilhado

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacéo de 0.838
amostragem. '
Aprox. Qui-quadrado 584,009
Teste de esfericidade de gl 15
Bartlett
Sig 0,000

Fonte: Adaptado de SPSS

De acordo com a Tabela 29, a componente obtida para a variavel contetdo
partilhado, explica 61,928% da variancia dos dados.

Tabela 29- Variancia total explicada da componente principal obtida da variavel

Conteudo partilhado

Somas de extragdo de

Autovalores iniciais

carregamentos ao quadrado
% de % % de %
Componente | Total L . Total L :
variancia | cumulativa variancia | cumulativa
3,716 | 61,928 61,928 3,716 61,928 61,928
0,900 | 15,003 76,931
0,517 | 8,613 85,544

1
2
3
4 0,361 | 6,025 91,569
5
6

0,269 | 4,483 96,052
0,237 | 3,948 100,000

Método de Extragdo: analise de Componente Principal.

Fonte: Adaptado de SPSS
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4.4.4 Influencer

A variavel Influencer o obteve um valor de KMO igual a 0,817 o que indica que a
recomendacéo relativamente a anélise fatorial é boa. Em relacéo ao teste da esfericidade
de Bartlett, a sua testagem extraiu como valor de significancia 0,000 que é inferior a 0,05
ou seja, rejeita-se a hipotese nula. Tendo em conta estas informacdes, a variavel tem de

ser eliminada da andlise fatorial. Os valores dos testes sdo apresentados na tabela 30.

Tabela 30- Teste de KMO e Bartlett ao construto Influencer

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacdo de 0817
amostragem. '
Aprox. Qui-quadrado 953,228
Teste de esfericidade de gl 45
Bartlett
Sig 0,000

Fonte: Adaptado de SPSS

De acordo com a Tabela 31, a componente obtida para a variavel contetdo

partilhado, explica 42,689% da variancia dos dados.

Tabela 31- Variancia total explicada da componente principal obtida da variavel

Influencer

. Somas de extragéo de
Autovalores iniciais

carregamentos ao quadrado

% de % % de %
Componente | Total . : Total . :
variancia | cumulativa variancia | cumulativa
1 4269 | 42,689 42,689 4,269 42,689 42,689
2 2,162 | 21,624 64,313 2,162 21,624 64,313
3 0,853 | 8,529 72,842
4 0,697 | 6,973 79,815
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5 0,531 | 5,312 85,127
6 0,387 | 3,870 88,997
7 0,355 | 3,549 92,546
8 0,323 | 3,226 95,773
9 0,289 | 2,893 98,666
10 0,133 | 1.334 100,00

Método de Extracdo: anélise de Componente Principal.

Fonte: Adaptado de SPSS

445 Interacdo consumidor-empresa

A variavel Interacdo consumidor-empresa obteve um valor de KMO igual a 0,701
0 que indica que a recomendacao relativamente a analise fatorial € média. Em relagéo ao
teste da esfericidade de Bartlett, a sua testagem extraiu como valor de significancia 0,000
que € inferior a 0,05 ou seja, rejeita-se a hipotese nula. Tendo em conta estas informacoes,
a variavel tem de ser eliminada da analise fatorial. Os valores dos testes sdo apresentados
na Tabela 32.

Tabela 32- Teste de KMO e Bartlett ao construto Interacdo consumidor-empresa

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacéo de 0701
amostragem. '
Aprox. Qui-quadrado 149,360
Teste de esfericidade de gl 3
Bartlett
Sig 0,000

Fonte: SPSS

De acordo com a Tabela 33, a componente obtida para a varidvel Interagdo

consumidor-empresa, explica 69,237% da variancia dos dados.
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Tabela 33- Variancia total explicada da componente principal obtida da variavel

Interacdo consumidor-empresa

.. Somas de extracéo de
Autovalores iniciais

carregamentos ao quadrado

% de % % de %
Componente | Total . _ Total . :
variancia | cumulativa variancia | cumulativa
1 2,077 | 69,237 69,237 2,077 69,237 69,237
2 0,491 | 16,362 16,362
3 0,432 | 14,400 14,400

Método de Extracdo: anélise de Componente Principal.

Fonte: Adaptado de SPSS

4.5 Verificacdo da fiabilidade dos constructos

Apds realizarmos a andlise fatorial, prosseguimos com a verificacdo
da fiabilidade dos construtos. Para realizar essa verificacdo, recorremos ao calculo do
Alpha de Cronbach ().

O coeficiente Alpha de Cronbach foi desenvolvido com o propésito de medir a
consisténcia interna de um teste ou escala, isto €, para verificar se todos 0s itens em um
teste estdo a medir o mesmo construto. A avaliacdo da consisténcia interna é uma etapa
crucial que deve ser realizada antes de qualquer outro tipo de analise em investigacéo, a
fim de garantir a validade (Tavakol & Dennick, 2011). Os valores do coeficiente o variam
entre 0 e 1, e a medida que se aproximam de 1, indicam uma maior consisténcia interna
da escala e uma relacdo mais forte entre os itens. O valor minimo aceitavel para o
coeficiente a € 0,7; assim, valores inferiores a este indicam pouca consisténcia interna e
uma relagéo mais fraca entre os itens que compdem o construto (Dolnicar et al. 2022). Os

resultados do alfa de Cronbach podem ser consultados na Tabela 34.
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Tabela 34- Alpha de Cronbach dos construtos

N° de itens Alfa de Cronbach

Ac0des de responsabilidade

. 5 0,841
social
Reputacdo de marca 4 0,856
Conteldo partilhado 6 0,875
Influencer 10 0,836
Interagdo consumidor-

3 0,778

marca

Fonte: Adaptado de SPSS

Dos construtos apresentados, todas apresentam um valor de o superior a
0,7. Assim, pode-se prosseguir com a andlise e corroborar hip6teses que dependam de

todas as variaveis.

4.6 Verificacdo das hipoteses

Apbs confirmar a fiabilidade e validade dos construtos para a analise fatorial,

realizou-se regressoes lineares, a fim de validar as hipoteses.

A regressdo linear € uma ferramenta frequentemente empregue por investigadores
para examinar as relacdes entre variaveis. Quando a relacdo entre as variaveis pode ser
descrita por uma equacdo de primeiro grau, trata-se de uma regressdo linear. Esta é
representada por uma equagao do tipo Y = a + B1*X1 + ... + & onde Y ¢ a variavel
dependente, X ¢ a variavel independente, o e B sd@o constantes, € € € o residuo. Se for
utilizada apenas uma variavel dependente, temos uma regressao linear simples, e se forem

utilizadas duas ou mais, trata-se de uma regressdo linear multipla (Oliveira, 2017).

Para determinar se as variaveis sao apropriadas para a analise de regressdo linear, é

crucial verificar se a relacdo entre a varidvel dependente e as varidveis independentes €
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linear. Para efetuar essa verificagdo, recorre-se a andlise de correlacdo de Pearson
(Oliveira, 2017).

A correlagdo de Pearson € um dos métodos utilizados para calcular os coeficientes
de correlagdo, que quantificam a relacdo entre duas varidveis. Estes coeficientes variam
de -1 (correlagdo negativa perfeita) a +1 (correlacdo positiva perfeita), e quando o valor
€ 0, isso indica a auséncia de correlacdo entre as variaveis (Mardco, 2007; Bewick, 2003).
Diferentes valores podem indicar diferentes graus de correlagdo, conforme ilustrado na
Tabela 35.

Tabela 35- Classificacdo do coeficiente de correlacéo de Pearson

Classificacdo do coeficiente de correlacdo de Pearson
0 10-0,2] 102-04] | ]0,4-0,6] | ]0,6-0,8] 10,8 -1]
N&o existe | Correlacdo | Correlacdo | Correlacdo | Correlacdo | Correlacdo
correlagdo | muito fraca fraca moderada forte muito forte

Fonte: Adaptado de Veiga et al. (2019)

Apos iniciar a analise de regressdo linear, é essencial avaliar os resultados da
ANOVA. Se o valor de p obtido a partir da ANOVA for superior a 0,05, isso indica que
as variaveis independentes ndo exercem influéncia sobre a variavel dependente (Martin,
2021).

Apdbs cumprir esses requisitos, procedemos a realizacdo da regressao linear. Apés
completar a analise de regressdo linear, avaliamos a qualidade do modelo através do
coeficiente de correlagéo (R) e do coeficiente de determinagéo (R?). O coeficiente R deve
aproximar-se o0 mais possivel de -1 ou 1, indicando um ajuste de alta qualidade. O Rz deve
também aproximar-se de 1, demonstrando qualidade no ajuste (Oliveira, 2017). Um valor
de R2 acima de 0,9 € um indicador de um excelente ajuste, embora, nas ciéncias sociais,
um valor de R2 entre 0,1 e 0,5 seja considerado aceitavel, desde que as variaveis sejam

estatisticamente significativas (Chicco, 2021).

Em modelos que envolvem mais do que uma variavel independente, em vez do R?,

recorre-se ao coeficiente de determinacdo ajustado (R2 ajustado) (Chicco, 2021).
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Com estas informacgdes em maos, prosseguimos para a elaboragdo dos modelos, a

fim de testar as hipoteses.

4.6.1 Verificacdo das hipdteses entre a Interacdo marca e consumidor, Acoes de
impacto social, Conteudo partilhado, Influencers digitais e a reputacdo da

marca

Para iniciar a avaliacdo das hipoteses que abordam a relacdo entre as variaveis
dependentes (Interacdo marca e consumidor, Acles de impacto social, Contetdo
partilhado e Influencers digitais) e a reputacdo da marca, apds confirmar a fiabilidade e
validade dos construtos, procedeu-se a verificagdo da possibilidade de realizar uma

regressao linear multipla.

Baseando-se nos pressupostos mencionados anteriormente, analisou-se a
linearidade entre as variaveis dependentes e a reputacdo da marca, utilizando a correlacéo

de Pearson. Assim, obteve-se o resultado apresentado na Tabela 36.

Tabela 36- Correlagdes de Pearson entre variaveis dependentes e a reputacdo de marca

Acles

de Conteud Interacéo

Reputag = impact 0 marca e

ao da 0 partilha = Influence consumid

Marca @ social do rs digitais or

Sl cIEEU Reputaca
de Pearson |[NeNl! 1,000 463 414 527 ,376
Marca

Acdes de
impacto 463 1,000 ,387 576 259

social

Contetdo
. 414 387 1,000 592 ,359
partilhado
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Influencer
. 527 576 ,592 1,000 ,345
s digitais

Interacdo
marca e

: ,376 259 ,359 ,345 1,000
consumid
or

Sig. (1 Reputacé : ,000 ,000 ,000 ,000

AU CEM 0 da

e) Marca
Acles de ,000 . ,000 ,000 ,000

impacto

social
Conteldo ,000 ,000 . ,000 ,000
partilhado
Influencer ,000 ,000 ,000 . ,000
s digitais
Interacdo ,000 ,000 ,000 ,000
marca e

consumid
or

Reputaca 185 185 185 185 185
0 da

Marca

Fonte: Adaptado de SPSS

De acordo com Tabela 35 a correlagéo entre a reputacdo da marca e as agdes de
impacto social é uma correlacdo fraca com um valor de 0,463, a correlagcdo entre a
reputacdo da marca e o contetdo partilhado € uma correlagéo fraca com o valor de 0,414,
a correlagdo entre a reputacdo da marca e os Influencers digitais € uma correlacéo
moderada com o valor de 0,527 e a correlacdo entre a reputacdo da marca e a interacao
da marca e o consumidor € uma correlagdo fraca com o valor de 0.359. Tendo em conta
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os valores apresentados é possivel confirmas que existe linearidade entre as variaveis

independentes apresentadas e a atitude.

Comprovada a linearidade, realizou-se a analise ANOVA, como podemos

observar na Tabela 37.

Tabela 37- ANOVA entre a reputacdo da marca e as variaveis dependentes

Modelo Soma dos Quadrado
Quadrados df Médio z Sig.
1 Regressao 36,584 4 9,146 25,216 ,000P
Residuo 65,286 180 ,363
Total 101,870 184

a. Variavel Dependente: Reputacdo da Marca
b. Preditores: (Constante), Interacdo marca e consumidor, Ac¢des de impacto social,
Conteldo partilhado, Influencers digitais

Fonte: Adaptado de SPSS

Visto que o valor de significancia € menos que p-value (0,000<0.05) rejeita-se a
hip6tese nula subjacente a analise da ANOVA, sendo assim as variaveis independentes
(interacdo marca e consumidor, acGes de impacto social, contetdo partilhado e

Influencers digitais) explicam a variavel dependente (reputacdo da marca).

Apos a conclusdo anélise da ANOVA, foi realizada a regressao linear multipla.
Segue-se a verificacdo do coeficiente de correlacdo (R) e do coeficiente de determinacao

ajustado (R2 ajustado), apresentado na Tabela 38.

Tabela 38- Demonstracdo da qualidade no ajustamento da regressdo linear resultante a

reputacdo da marca e as varidveis da dependentes

Estatisticas de mudanca

R Erro Mudanca Sig.
R quadrado | padrdo da de R Mudanca Mudanga
Modelo R quadrado | ajustado | estimativa | quadrado F dfl | df2 F
1 ,599% | 359 ,345 ,60224 ,359 25,216 | 4 | 180 | ,000
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a. Preditores: (Constante), Interagdo marca e consumidor, A¢des de impacto social,

Conteldo partilhado, Influencers digitais

Fonte: Adaptado de SPSS

O coeficiente de correlacdo (R) tem o valor de 0.559, reforcando a linearidade
entre as varidveis independentes e a varidvel dependente, verificada na andlise da

correlagéo de Pearson.

O coeficiente de determinacgdo ajustado (R? ajustado) assume o valor de 0,345 o
que indicada que houve um ajustamento aceitavel. Com o valor de R ajustado é possivel
concluir que a 34,5% da variacdo média da reputacdo da marca é explicada através da
interacdo marca e consumidor, acdes de impacto social, conteudo partilhado e Influencers

digitais.

De acordo com a Tabela 39, verificou-se que o contetdo tem um impacto positivo
na reputagdo da marca, ainda que de uma forma ligeira (p = 0,106; p-value=0,201).
Referente ao impacto positivo do conteido que € partilhado nas social media apresenta
para a reputacdo da marca, porém nao é estatisticamente significativa. Assim, ndo se
verifica a hipotese H1 “O conteudo partilhado por uma marca nas social media marketing
influenciam a reputa¢do”. Segundo Chawlani (2021) com a constante evolucdo da
tecnologia, atualmente s social media ndo sdo apenas veiculos de socializacao, visto que
as organizagbes e as marcas os adotam como forma de interagdo com 0S Seus
consumidores e potenciais consumidores. O autor defende que, o contetido gerado pela
marca deve ser intrusivo e humanizado, para que os utilizadores se sintam ligados a

marca, de tal forma que o utilizador partilhe o contetdo gerado pela marca.

Tendo em conta os resultados obtidos na regressédo linear multipla, apresentados
na Tabela 39 foi possivel verificar que os influenciadores digitais impactam
positivamente a reputagdo da marca (B = 0,339; p-value=0,001). Com este resultado, a
hipdtese H2 " O uso dos influencers digitais nas social media aumentam a reputagédo da

marca” é confirmada. Esta confirmacdo vai de encontro a analise de dados realizada por
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Jaitly et al. (2021), onde segundo a analise dos mesmos indicam que a percecgéo e atitude
do cliente sdo muito influenciadas por influencers, no qual estes sdo utilizados para
divulgar a mensagem de uma determinada marca para um vasto publico que se identifique
com um determinado influencer. Em comparacdo com as estratégias publicitarias
tradicionais, estes novos meios tecnoldgicos de influenciadores abrem caminho para uma

nova forca competitiva.

Segundo os dados obtidos que a interagdo marca e consumidor impacta
positivamente a reputagdo da marca (p = 0,158; p-value=0,04). Com este resultado, a
hipétese e H3 "A interacdo entre marca e seguidor nas social media impacta
positivamente a reputa¢do da marca”, ¢ validada, 0 que vai em conta com o que Wibowo
et al. (2020) concluiu que os profissionais de marketing necessitam pensar de forma
critica e criativa para estabelecer um conteido dindmico e atrativo que atenda as
preferéncias dos utilizadores. Atraveés disto, é possivel observar a melhoria significativa
relativamente a qualidade do relacionamento de diversos resultados comportamentais,
como a intenc¢do de compra e a interacdo entre utilizadores e marca, onde através destes

comportamentos, a perce¢do dos utilizadores em relacdo a reputacdo € superior.

Por fim foi verificado que na regressao linear multipla demonstrados na Tabla 38
foi possivel verificar que as agdes com impacto social impactam positivamente a
reputagao da marca (p = 0,210 ;p-value =0,04). Com este resultado, a hipdtese H4 “As
acoes de impacto social influenciam a perspetiva do consumidor sobre a marca.” é
confirmada. Estes dados véo de encontra aos resultados de Grover et al. (2019), no qual
foi realizado uma analise a duas tipologias de CEO’s, uma delas de CEO’s interativos e
presentes assiduamente em plataformas de social media (CEO influencers), enquanto o
outro grupo de CEO’s demonstra-se ser mais reservado no que diz respeito as suas
interagdes em plataformas de social media. Assim, o grupo de CEO’s que realizaram mais
publicacGes sobre as acdes de responsabilidade social das suas organizagdes (marcas),
obtiveram melhores resultados em termos de reputacdo e venda de acOes

das suas empresas.
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Tabela 39- Regressdo linear multipla entre a reputacdo da marca e as variaveis

dependentes
oeficientes ndo oeficiente
padronizado padronizado
Modelo B Erro Erro Beta T Sig.
1 (Constante) ,245 ,268 917 ,361
Agdes de
impacto 210 ,071 215 2,938 ,004
social
Contetdo
artilhado ,106 ,083 ,097 1,282 ,201
Influencers
digitais ,339 ,102 281 3,327 ,001
Interacéo
marca e | ,158 ,054 ,189 2,901 ,004
consumidor

a. Varidvel Dependente: Reputacdo da Marca

Fonte: Adaptado de SPSS

4.6.2 Sumario da confirmacédo das hipoteses

Tabela 40- Confirmacdo das hipo6teses

Hipdteses Confirmacao
H1 N&o confirmada
H2 Confirmada
H3 Confirmada
H4 Confirmada

Fonte: Elaboracéao propria
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Em suma, o modelo conceptual da investigacdo, constituido apenas pelos
constructos cujas hipoteses foram validas, é apresentado na Figura 6, com o respetivo f3

associados a cada hipotese.

Figura 6- Modelo conceptual da investigacdo com as hipdteses validadas

Influencers Digitais H2B=0,339

Interagdes entre marcas
e consumidores

H3 B =0,158 K Reputacio da marca )

H4 B=0,210 ’

Fonte: Elaboracdo propria

AgOes de impacto social

ayeaye
U N

Através da analise dos resultados, é possivel identificar que jovens adultos,
principalmente do sexo feminino e com niveis de educacdo superior, demonstram
interesse na utilizacdo das redes sociais. Além disso, eles manifestam interesse na relacéo
gue uma marca pode estabelecer com o consumidor, influenciando assim a reputacao que

este tem em relacdo a marca.

A utilizacdo das social medias pelas marcas tem vindo a aumentar ao logo dos
ultimos anos, de forma a captar mais consumidores, bem como consolidar a sua reptacao

no mercado.

Como foi possivel confirmar, a utilizacdo das social media por parte dos
consumidores é elevada, onde os utilizadores acedem diariamente a plataformas de social

media, na maior parte dos casos utilizam estas plataformas entre 1 a 4 horas diarias.

De forma a comprovar a importancia das social media marketing tem para as
marcas, é o facto de 82.7% dos utilizadores seguem o contetdo partilhado por marcas, e

a maioria destes ja adquiriu um produto ou servi¢co de uma marca que conheceu através
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de uma plataforma de social media, no qual estamos perante mais um fator chave para a

importancia das social media marketing para as marcas.

A utilizag&o de parcerias com Influencers digitais gera opinides distintas por parte
dos utilizadores, onde uma grande parte considera esta colaboragdo importante e outra
parte mantém uma posi¢cdo neutra relativamente a estas colaboragdes. Assim, apesar de
opinides diversas, em geral os utilizadores afirmam a agregacdo de valor que os

Influencers digitais acarretam para as marcas.

A percecdo e atitude do cliente sdo fortemente influenciadas por influenciadores,
0s quais sdo utilizados para difundir a mensagem de uma marca especifica para um
publico amplo que se identifique com um determinado influenciador. Os influencers,
representam uma “arma” poderosa para as empresas, sobretudo para ajudar potenciais
clientes a moldarem as suas decisdes de compra em favor dos produtos ou servigos das
marcas (Bao & Chang, 2016).

As acdes de impacto e responsabilidade social sdo medidas cada vez mais
importantes por parte das marcas para tornar o mundo num lugar melhor, e para os
consumidores, a divulgacdo dessas acdes favorece as marcas na obtencdo de uma
reputacdo positiva, onde segundos mesmos permite as marcas aumentar a credibilidade
da marca junto do seu publico, transmitir uma percecdo de maior transparéncia e a
consciencializa¢do que as marcas tém dos problemas da sociedade nos dias atuais (Lai,
2010).

Apds uma andlise precisa aos dados analisados, € possivel dar resposta aos

objetivos de investigacdo propostos neste estudo:

OG- ldentificar e compreender os fatores determinantes da reputacdo das marcas

na social media.

Conforme o estudo realizado foi possivel identificar quais os fatores determinantes
que podem influenciar a reputacdo das marcas na social media. Um fator determinante
para a reputacdo, é a forma que as marcas interagem com o seu publico, isto é, marcas
gue sdo responsivas e atenciosas as perguntas e comentarios elaborados pelos

consumidores sdo mais propensas a uma elevada reputacéo.
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A colaboragcdo com Influencers digitais nas social media € um dos fatores
determinantes para a reputacdo € uma estratégia cada vez mais comum para as marcas

que desejam aumentar a sua visibilidade e reputacao.

Por fim, o dltimo fator identificado neste estudo séo as a¢des de impacto social que
desempenham um papel significativo na construcao e na influéncia da reputacdo de uma
marca. Essas acdes tém um impacto positivo em diversos aspetos da percecdo da marca

pelo publico-alvo e da sua reputacéo.

O1- Identificar de que forma a presenca das marcas na social media marketing pode

influenciar a percecdo dos consumidores sobre a mesma

A importancia concedida pela marca a social media pode ser fundamental para o
Seu sucesso nas mesmas. A sua presenca pode alterar a posi¢do da marca perante o
mercado e perante os consumidores, destacando assim o0s diversos beneficios que as
sociais media tém nas marcas e como estas podem influenciar de varias formas o

comportamento dos consumidores.

De acordo com os dados obtidos, é possivel concluir a percecdo de forte presenca
das marcas nas social media marketing é fundamental para a construgdo de uma imagem
da marca é positiva, uma vez que praticamente todos os utilizadores afirmar este facto.
Com esta presenca, as marcas podem beneficiar das redes sociais para partilhar conteidos
relevantes e de interesse para o seu publico alvo, de forma que permita a criar uma relacao
de confianca com os consumidores. ndo sO através da divulgacdo de conteddo a marca
mantém a sua presenca nas social medias, pois, as marcas podem recorrer as mesmas para
responder a davidas e reclamacdes, bem como para oferecer apoio e assisténcia aos
consumidores. Assim, social media sdo uma forma eficaz de alcangar um grande nimero
de utilizadores, o que pode ajudar a aumentar a notoriedade e a relevancia da marca.
Segundo os consumidores, esta presenca e investimento constante das marcas em social
media permite as marcas sobretudo aumentar a visibilidade da marca, aumento da empatia
e da relagéo positiva com o seu publico alvo, reforgar a credibilidade da marca, entre
outros (Schivinski et al, 2016).

Deste modo, a presenca das marcas na social media marketing pode ser uma

ferramenta poderosa para influenciar a percecdo dos consumidores sobre a mesma. Ao

86



partilhar contetdos relevantes as marcas podem construir uma imagem de marca

forte e positiva.

02- Investigar como o tipo de conteudo de social media marketing afeta a percecdo

da marca pelos consumidores.

No gue concerne ao tipo de contetdo de social media marketing divulgado, este
impacta positivamente a percecdo dos consumidores perante a marca. Com os resultados
obtidos conseguimos concluir que umas das estratégias de contetdo, a criacdo de

campanhas de marketing impactantes tem um impacto positivo perante os consumidores.

Outra conclusdo que pode ser observada trata-se do conteddo promocional, uma
vez que o consumidor tem a percecdo da importancia e dedicacdo que a marca
proporciona ao consumidor propondo assim uma experiéncia personalizada e
diferenciada aos seus consumidores. A percecdo que o consumidor tem quando a marca
partilha conteido publicado pelo proprio € positiva, uma vez que é possivel observar o

grau de importancia que o consumidor tem para a marca.

Com os dados recolhidos, as principais conclusdes relativamente ao formato de
conteudo preferidos pelos utilizadores sdo o video e a fotografia, estes dados também séo
comprovados com o estudo Hootsuite & We Are Social (2022). Ja sobre o tipo de
contetdo que atrai o utilizador podemos concluir que o contetdo visual e promocional

sdo o tipo de conteldo de eleicéo.

O contetido produzido pela marca deve ser cativante e personalizado, de forma que
os utilizadores estabelecam uma ligacdo emocional com a marca, ao ponto de se sentirem

inclinados a partilhar esse conteddo com outras pessoas (Chawlani, 2021).

O3- Perceber a relacdo entre a reqularidade da partilha de contetido com a reputacdo

da marca

As redes sociais sdo uma ferramenta poderosa que as marcas utilizam para
interagir com os consumidores e construir uma reputacdo positiva. A regularidade da
partilha de contetdo € um dos principais fatores que influenciam a reputagdo da marca

nas redes sociais.
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As marcas que partilham conteldo com regularidade sdo mais propensas a serem
percebidas como relevantes, confiaveis e interessantes pelos consumidores. Os autores do
estudo argumentam que a regularidade da partilha de conteddo demonstra 0 compromisso
da marca com os consumidores e a sua relevancia para as suas necessidades. Existem
quatro fatores-chave que influenciam o impacto das social media na reputagéo da marca:
o tipo de plataforma de rede social, o conteddo compartilhado, a forma como a marca
interage com os consumidores e a percecdo do consumidor sobre a marca. Os autores do
estudo descobriram que a regularidade da partilha de contetido é um fator importante no

que concerne a percecao do consumidor sobre a marca.

Quando as marcas partilham conteddo com regularidade, elas demonstram que

estdo comprometidas com os consumidores e que tém algo a oferecer-lhes.

A regularidade da partilha de contetdo também pode ajudar as marcas a responder
as necessidades e expectativas dos consumidores. Quando as marcas partilham contetdo
com regularidade, elas podem acompanhar as tendéncias e 0s interesses dos
consumidores, permitindo as mesmas criar conteddo que seja relevante para 0S

consumidores.

A principal conclusdo que se obtém dos resultados analisados relativos a partilha
regular de conteudo é que esta influéncia positivamente a reputacdo da marca. Os
utilizadores acreditam que a regularidade é fundamental para a criacdo de uma imagem e
reputacdo positiva. Quando uma marca partilha conteddo regularmente, demonstra
compromisso com a sua audiéncia. Isto aumenta a percecdo de confiabilidade e

profissionalismo da marca, contribuindo positivamente para a sua reputagéo.

O4- Analisar a interacdo entre marca e sequidor social media impacta positivamente

reputacdo da marca

A interacdo e o contacto proporcionado pela marca perante o consumidor, sao tidos
com relevancia na perspetiva do mesmo, por isso, confirma-se que esta interagdo afeta

positivamente a reputagdo da marca.

Como uma das melhoras praticas de comunicacéo através de plataformas de social

media é precisamente a interacdo das marcas com o publico, pois conforme o grafico 4,
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a interagdo com o publico, como esclarecimento de duvidas, questdes e mensagens dos

consumidores sdo das melhoras praticas a adotar pelas marcas na sua comunicagéao.

Deste modo, analisando de forma muito sucinta, a Tabela 17 relativa a interagéo
com o publico alvo através de respostas rapidas a questdes e reclamacdes dos clientes tem
um grau de concordancia muito elevado, bem como também é possivel este efeito
observar na Tabela 20 que a interacdo através do monitoramento e da boa gestdo as

mencdes e comentarios sobre a marca.

A buscar por um conhecimento mais profundo sobre os interesses e gostos dos
consumidores, é uma estratégia bastante valida, e segundo estes, este tipo de abordagem
é aceite e contribui para uma melhor reputacdo da marca, pois transmite ao seu publico

uma preocupacao acrescida sobre os seus interesses (Tabela 22).

Segundo as analises obtidas por parte de Khallad et al (2019), foi possivel verificar
que as social media marketing, principalmente as plataformas Facebook e Instagram tém
um impacto é elevado na relacdo entre os consumidores e as marcas. Estes resultados
(Khallad, 2019) contribuem para a compreensdo da importancia das redes sociais como
ferramenta de marketing e da importancia de uma relacdo bidirecional entre o consumidor
e a marca, onde uma boa estratégia de contetido e uma boa presenca nestas plataformas

proporciona um elevado nivel de interacdo entre ambos.
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CAPiTULO V- CONCLUSAO
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5 Concluséao

5.1 Conclusao do estudo

As social media emergiram como um componente fundamental nas estratégias de
marketing das marcas, revolucionando a forma como estas fazem o seu marketing.
Desempenham um papel de destaque no panorama empresarial moderno. Este trabalho

propbs-se a examinar a importancia destas para a reputacdo de uma marca.

No decorrer desta investigacdo, tornou-se notdria a influéncia decisiva das social
media e das estratégias de marketing nelas implementadas no desenvolvimento e

manutencdo da reputacdo de uma marca.

Através da analise das diversas vantagens proporcionadas pelas social media
marketing, foi possivel constatar que as estas sdo importantes do ponto de vista da
reputacao, possibilitando assim uma forte presenca condicionar positivamente a percecao
dos consumidores sobre as mesmas. Permitem, igualmente, promover a interacdo direta
e significativa com o publico-alvo. O rapido feedback e a monitorizagdo constante das
questdes e duvidas dos utilizadores proporcionam ferramentas fundamentais para a

melhoria continua e melhoria da qualidade e reputacdo da marca.

A autenticidade e a transparéncia na partilha de contetdo nas social media sdo
componentes essenciais para manter e melhorar a reputacdo de uma marca, uma vez que
os consumidores valorizam marcas que comunicam de forma sincera, alinhada com os

seus valores e direcionada para o seu publico-alvo.

Nesse sentido, a conclusao a que se chega é a de que o Marketing nas Redes Sociais
é uma ferramenta fundamental na gestdo da reputacdo de uma marca nos dias de hoje. O
seu potencial para construir uma imagem positiva e a sua capacidade de se adaptar as
constantes mudancas no ambiente digital sdo recursos inestimaveis. No entanto, é crucial
gue as empresas abordem esta ferramenta com a devida seriedade, investindo tempo e
recursos na sua gestdo de forma estratégica e centrada no cliente. A reputacdo de uma
marca, afinal, € o resultado de um esforco constante de construcdo e manutencgdo. Assim,
as estratégias de Marketing nas Redes Sociais representam uma das principais abordagens
de comunicacdo de uma marca, desempenhando um papel fundamental na influéncia

direta sobre a sua reputacao.
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5.2 Limitacdes do estudo

Durante o decorrer deste estudo, identificaram-se algumas restricbes que

condicionaram de certa forma a pesquisa.

Uma das principais limitacGes que impactou este estudo foi 0 uso de uma amostra
por conveniéncia, composta por contatos do investigador, o que impede a generalizacao

dos resultados para a populacéo em geral, aplicando-se apenas a amostra.

Outra limitacdo notdria neste trabalho foi a escassez de literatura dedicada a
reputacao das marcas relacionada com as social media marketing. Devido a essa lacuna
na literatura, ndo existem modelos orientadores que estabelecam relagfes abrangentes

entre a reputacdo da marca e toda a estratégia para uma presenca digital.

5.3 Propostas de investigacao futura

Tendo em conta a crescente importancia da gestdo de marcas nas redes sociais e 0
seu impacto na reputacdo das empresas, torna-se evidente a necessidade de conduzir
estudos abrangentes sobre a eficacia das estratégias de Social Media Marketing. Dada a
relevancia deste dominio na paisagem empresarial atual, é crucial aprofundar a
investigacdo sobre como as marcas podem otimizar a utilizacdo das redes sociais para
fortalecer a sua reputagdo. Adicionalmente, a medida que novas tendéncias e plataformas
de redes sociais emergem, é fundamental investigar como essas mudancas afetam as

estratégias de gestdo de marcas e a percecdo do publico.

Outro campo promissor para investigacdo reside na analise do impacto das agdes
de responsabilidade social das empresas na construcio da reputaco da marca. A medida
gue os consumidores se tornam mais conscientes das questdes sociais e ambientais, as
empresas tém procurado estratégias de responsabilidade social para aprimorar a sua
imagem. No entanto, a eficacia dessas a¢des e a forma como influenciam a perce¢éo do
publico carecem ainda de investigacdo aprofundada. Este é um topico crucial a medida
que as marcas procuram alinhar-se com os valores e preocupacfes dos consumidores,
sendo fundamental compreender como essas agdes afetam a reputacéo e as decisdes de

compra.
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Para além disso, € importante considerar a possibilidade de realizar estudos
semelhantes, incorporando novos fatores ligados a reputacéo da marca, especialmente nas
redes sociais, e alargando a investigacdo a uma amostra representativa da populagéo. 1sso
permitird uma analise mais abrangente das estratégias de gestdo de marcas tendo em conta

as diversas perspetivas e opinides dos consumidores.

5.4 ContribuicGes para a academia e gestéo

O presente estudo serd uma valiosa contribuicdo para a comunidade académica ao
aprofundar a compreensao sobre o papel do Marketing em social media na construgéo e
gestdo da reputacdo de marcas. Esta investigacdo servira como referéncia para estudos
futuros que exploram a influéncia das estratégias de marketing nas redes sociais na

percecdo da reputacdo de uma marca pelo publico.

Além disso, no contexto da gestdo, os resultados deste estudo terdo implicacdes
diretas para os profissionais de marketing e gestores de marca. Estes poderao utilizar essas
conclus@es para aprimorar as suas estratégias de Marketing em social media, ajudando na
tomada de decisdes informadas e no desenvolvimento de campanhas mais eficazes. 1sso
permitira uma melhor compreensao dos fatores que impulsionam a reputacdo da marca

nas social media e como ela se relaciona com o comportamento do consumidor.

Em resumo, este estudo sera relevante tanto para a academia quanto para a gestao,
destacando o impacto das estratégias de Marketing em social media na reputacdo de uma
marca. Este fornecera insights valiosos sobre como as marcas podem otimizar a presenca
nas social media para fortalecer a sua reputacdo e, por conseguinte, melhorar o

envolvimento e a lealdade dos consumidores.
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Apéndice | — [Questionario- A importancia das social media marketing

na reputacdo de uma marca.]

Este questionario tem como objetivo principal identificar os principais fatores que
influenciam a importancia das redes sociais no marketing para a reputagdo de uma marca.
Este inquérito surge no ambito do desenvolvimento da minha dissertacdo, visando a
obtencgéo do grau de Mestre, inserido no Mestrado em Marketing Digital do Instituto de
Contabilidade e Administragéo do Porto (ISCAP).

Gostaria de solicitar a sua colaboragdo no preenchimento e partilha deste inquérito. A sua
participacdo é voluntéria, podendo interrompé-la a qualquer momento, sem qualquer
penalizacdo associada. Toda a informacdo recolhida sera tratada de forma andnima e

confidencial, sendo utilizada exclusivamente para fins académicos.

O seu contributo € de extrema importancia, pois sem ele a minha investigagdo ndo podera
ser realizada. Nao existem respostas certas ou erradas, portanto, pe¢o que responda de

forma espontéanea e sincera a todas as questées.
O tempo médio de resposta a este questionario é de aproximadamente 10 minutos.

Em caso de duvidas ou para obter mais informacdes, pode contactar-me através do

endereco de e-mail joanaialves@outlook.com

Agradeco imensamente a sua colaboracao.

Dados sociodemogréaficos

1- Idade
0 <18 anos
0 18 a 24 anos
0 25 a 40 anos
0 41 a 54 anos

112



0 55 a 64 anos
0 >65 anos
Género

0 Feminino

0 Masculino

0 Outra:

Localizacdo Geografica

0]

0]

Habilitagcdes académicas

Portugal

Outra:

0 1° Ciclo

0 2° Ciclo

0 3°ciclo

0 Secundario

0 Licenciatura
0 Mestrado

0 Doutoramento
Profissao

0 Estudante
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0 Trabalhador/estudante

0 Trabalhador
0 Desempregado
0 Reformado
0 Outra:
6- Estéa inscrito em alguma rede social?
0 Sim
0 Né&o
7- Quantos dias por semana utiliza as redes sociais?
0 Menos do que um dia por semana
0 1a2dias
0 3a4dias
0 5a7dias
8- Em média, quanto tempo por dia gasta na utilizacdo da(s) sua(s) Rede(s)

Social/Sociais?

0 Menos de 10 minutos
0 Até 30 minutos

0 Entre 1 e 2 horas

0 Entre 2 a 4 horas

0 Mais do que 4 horas
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9- Em quantas redes sociais esta inscrito? (Pode selecionar mais do que uma

opcao)

0 Facebook

0 Messenger

0 Instagram

0 WhatApp

0 Twitter

0 Tiktok

0 Youtube

0 Linkedin

0 Nenhuma das anteriores
0 Outra:

10-  Segue marcas nas suas redes sociais?

0 Sim

11-  Ja comprou algum produto ou servi¢o que conheceu através da rede social

de uma marca?

0 Sim

12-  Nasua opinido, quais sdo os principais beneficios para uma marca ao investir

em social media marketing? (Selecione todas as op¢des que se aplicam)

0 Aumento da visibilidade e alcance da marca
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13-

0 Maior interagéo e envolvimento com os clientes

0 Criacdo de uma comunidade de seguidores leais
0 Melhoria na reputagéo e percecdo da marca

0 Aumento nas vendas e receitas

0 Acesso a insights valiosos sobre o publico-alvo
0 Outra:

Numa escala de 1 a 5 onde 1=Discordo Totalmente e 5=Concordo Totalmente

indique a sua opiniéo:

14-

0 As marcas que divulgam a sua informacéo sobre a sua responsabilidade

social na social media s&o transparentes.

0 As marcas que divulgam a sua informacdo sobre a sua responsabilidade

social na social media tornam mais facil para as pessoas saberem o que fazem.

0 As marcas que comunicam as suas atividades de responsabilidade social

na social media ndo escondem nada do publico.

0 As marcas que divulgam a sua informacdo sobre a sua responsabilidade

social na social media sdo provavelmente responsaveis.

0 As marcas que divulgam as suas informacdes sobre a sua responsabilidade

social na social media podem ndo querer ser irresponsaveis de qualquer forma.

Acredita que uma forte presenca nas redes sociais é importante para a

construcédo da imagem de uma marca?

0 Sim
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15- Em caso da resposta anterior ser positiva responda a seguinte questéo:

Porqué? (Marque todas as opcdes que se aplicam)

0 Reforca a credibilidade

0 Partilha a identidade e valores da marca

0 Maior relacdo entre publico e marca

0 Aumenta a visibilidade da marca

0 Coloca a marca em primeiro lugar no momento de compra
0 Outra:

16- Numa escala de 1 a5 onde 1=Discordo Totalmente e 5=Concordo Totalmente

indique a sua opinido:

0 As marcas presentes nas social media sdo de confianca.
0 As marcas presentes nas social media tem boa reputacéo
0 Sinto que tenho uma razdo clara para comprar as marcas presentes em

social media em vez de outras.

0 As marcas nas social media fazem afirmacdes honestas.

17-  Acredita que a partilha regular de contetdo influencia a reputacdo de uma

marca nas redes sociais?

0 Sim

18-  Na sua opinido, quais as melhores praticas a adotar por uma empresa para
se comunicar com o0s seus seguidores nas redes sociais: (Marque todas as opgoes que

se aplicam)

0 Ser auténtico nos contetidos partilhados
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0 Interagir com o publico, isto é, esclarecer perguntas feitas pelo publico,

responder a mensagens e comentarios, entre outros.

0 Criacdo de conteudo direcionado para o publico em questdo
0 Ter um estilo e linguagem propria na criacao do contetdo
0 Outra:

19-  Nasua opinido, que tipo de conteudo o atrai numa marca? (Marque todas as

opc¢oes que se aplicam)

0 Conteudo visual

0 Contetdo informativo
0 Conteudo promocional
0 Contetdo educacional
0 Outra:

20-  Que formatos de contetdos prefere nas redes sociais? (Selecione os formatos

preferidos)

0 Video
0 Fotografia
0 Texto

0 Audio (Podcast)

21- Numa escala de 1 a5 onde 1=Discordo Totalmente e 5=Concordo Totalmente

indique a sua opinido:

0 O contetdo digital nas social media de uma marca é eficiente para obter
informacdes. O Interagir com o publico, isto é, esclarecer perguntas feitas pelo

publico, responder a mensagens e comentarios, entre outros.
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0 O conteudo digital nas social media de uma marca fornece as informacdes

mais recentes.

0 O conteldo digital nas social media de uma marca satisfazem as minhas

necessidades.

0 O conteldo digital nas social media de uma marca € divertido.
0 O contetdo digital nas social media de uma marca € entusiasmante.
0 O conteudo digital nas social media de uma marca € atrativo.

22-  As marcas que colaboram com influencers digitais nas redes sociais

influenciam as suas decisdes de compra?
Classifique perante a seguinte escala:

1- Discordo totalmente, 2- Discordo, 3- nem discordo nem concordo, 4- Concordo,

5 - Concordo totalmente

23-  Nasuaopinido, as colaboracgdes com social media influencer nas redes sociais

acrescentam valor as marcas?

0 Sim

24- Numa escala de 1 a 5 onde 1=Discordo Totalmente e 5=Concordo Totalmente

indique a sua opiniéo:

0 Um social media influencer tem uma boa personalidade

0 Um social media influencer possuir boas capacidades intelectuais..
0 Um social media influencer é credibilidade.

0 Um social media influencer é de confiancga.
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25-

0 Um social media influencer deve conhecer o produto que estd a ser

analisado.

0 Um social media influencer deve ser semelhante de personalidade que os
seguidores desejam.

0 Deve haver uma ligacao entre o social media influencer e o produto que

esta a ser analisado.

0 Os produtos que sdo avaliados por os social media influencers sdo de

confianca.

0 Os social media influencers utilizam efetivamente os produtos que

avaliam.

0 O social media influencer deve ter a capacidade de comunicar para atrair

0s consumidores.

As marcas que comunicam as suas a¢des de impacto social nas redes sociais

sdo mais propensas a ganhar uma melhor reputacéo junto do seu publico-alvo?

26-

0 Sim

Em caso da resposta anterior ser positiva responda a seguinte questao:

Porqué? (Marque todas as opcdes que se aplicam)

0 Aumentar a credibilidade da marca

0 Percepcdo de uma maior transparéncia

0 Consciéncia dos problemas da sociedade
0 Outra:
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27-  Na sua opinido, uma marca para ter uma boa reputacéo nas redes sociais

deve fazer:

Classifique de acordo com o grau de importancia, sendo 1 a op¢do menos importante

e 5 a opgao mais importante.

0]

Partilha regular de conteudo

Interagir com o publico

Criar campanhas de marketing impactantes

Responder prontamente a questdes e reclamacdes dos clientes
Oferecer promocdes e descontos exclusivos aos seguidores
Utilizar influencers digitais para promover a marca

Monitorar e responder as menc¢des e comentarios sobre a marca
Utilizar hashtags relevantes para aumentar a visibilidade
Publicar contetdo gerado pelos utilizadores

Realizar pesquisas e questionarios para conhecer melhor o publico

28- Numa escala de 1 a 5 onde 1=Discordo Totalmente e 5=Concordo Totalmente

indique a sua opiniéo:

0]

Expresso frequentemente as minhas necessidades pessoais as marcas

presentes nas plataformas de social media.

0]

Muitas vezes encontro solu¢bes para os meus problemas junto com as

marcas nas plataformas de social media.

0]

Estou ativamente envolvido quando as marcas publicam produtos nas

plataformas de social media.

29-  Acredita que as redes sociais ttm o poder de influenciar opinides e atitudes

em relacdo a uma marca?
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