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Resumo 
 

Nesta presente dissertação será utilizado uma linguagem objetivamente clara com 

o propósito principal de demonstrar o impacto do marketing de influenciadores no retorno 

de investimento de uma empresa. Foi realizada uma pesquisa exploratória qualitativa na 

empresa XPTO motivada pela confiabilidade e facilidade de acesso aos dados. O 

referencial teórico procurou contextualizar as métricas, estratégias do marketing digital 

com as ferramentas para análise do retorno de investimento em mídias sociais.  

O estudo demostrou com a análise Anova em dois cenários distintos que a 

campanha realizada por influenciadores gera um retorno de investimento superior que a 

de anúncios pagos, demonstrando que o utilizador tem maior confiabilidade e melhor 

entendimento do produto este tipo de campanha. Além disso, foi demonstrado a medição 

de alcance da página, a quantidade de novos seguidores, comentários, curtidas e 

visualizações mensais no ano de 2020. 

 

Palavras-chave: Marketing, Marketing digital, Influenciadores, modeladores, retorno de 

investimento 
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Abstract 
 

 This dissertation will use an objectively clear language with the main purpose 

of demonstrating the impact of influencer marketing on a company's return on investment. 

A qualitative exploratory research was carried out in the XPTO company motivated by 

the reliability and ease of access to data. The theoretical framework sought to 

contextualize the metrics, digital marketing strategies with tools for analyzing the return 

on investment in social media. 

 The study demonstrated with the Anova analysis in two different scenarios that 

the campaign carried out by influencers generates a higher return on investment than paid 

ads, demonstrating that the user has greater reliability and better understanding of the 

product in this type of campaign. In addition, the measurement of page reach, the number 

of new followers, comments, likes and monthly views in the year 2020 was demonstrated. 

 

 

Keywords: Marketing, Marketing digital, Influencers, modelers, return on investment 
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1- Introdução 

Nos últimos anos, vivenciamos uma revolução tecnológica fruto do crescimento das 

tecnologias de informação e comunicação (TIC), um aumento da democratização dos 

meios de comunicação, e uso dos dispositivos moveis conectados.  

É necessário considerar a rapidez dos avanços tecnológicos como dispositivos de 

acesso à internet com a capacidade de propagar informação em tempo real de qualquer 

lugar do mundo. (Revista Brasileira de Marketing 2011). 

Segundo Kotler (2010), a disseminação de informações que a internet proporcionou 

tem uma vasta importância para os consumidores e organizações, pois, gerou um aumento 

na competitividade no âmbito de vendas e consumo com a rapidez da informação, 

gerando assim, uma necessidade de um marketing mais eficiente por parte das empresas 

para atrair mais consumidores e atingir uma capacidade maior de indivíduos. 

O conceito de marketing, envolve a satisfação humana e social do consumidor 

gerando lucro para as empresas. E, na busca do aumento lucrativo, as empresas investem 

em ferramentas para entender o comportamento e as diretrizes do seu consumidor e 

fidelizá-los. Com a era da internet, o alcance das empresas para o consumidor se tornou 

ilimitado dando início ao marketing digital. ( Kotler e Keller,( 2010 )). 

As mídias sociais e a internet tiveram um papel primordial na transformação do 

Marketing, e na perspetiva do consumidor essa revolução digital foi muito positiva pois, 

gerou uma ampla rede de produtos, serviços, preços, fornecedores, meios de compras 

mais fáceis, rápidos e, imediato. Na perspetiva empresarial, gerou novos mercados, 

oportunidades para novos serviços e a possibilidade de competir com empresas de maior 

porte por igual (Chaffey et al., 2009). 

O objetivo da escolha deste tema foi medir a performance de dois tipos de campanha 

de marketing digital em uma empresa e-commerce de modeladores femininos situada em 

Portugal. Esta empresa representa um interessante case-study já que acelerou o seu 

crescimento durante a pandemia mundial do COVID-19, tendo um cenário empresarial 

desafiador e novo a cada dia, onde os métodos de vendas tradicionais não funcionam e a 

reinvenção é necessária. Para tal medição, utilizamos as campanhas de marketing de 

Influenciadores e de anúncios pagos e, concluiu-se que a anúncios pagos tem um retorno 

financeiro menor do que a campanha realizada por Influenciadores. 
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O presente trabalho terá a estrutura dividida em cinco capítulos: O primeiro capítulo 

encontra-se a introdução onde é dividida em tema de investigação, enquadramento, 

objetivo e estrutura do trabalho. 

O segundo capítulo destina-se a fundamentação teórica, onde explica os conceitos de 

Marketing, Marketing digital, o ROI do Marketing digital e os estudos semelhantes.  

O Terceiro capítulo encontra-se o desenvolvimento, onde explica sobre a empresa de 

modeladores femininos, quais estratégias de marketing a recolha de dados. 

O quarto capítulo refere-se ao estudo empírico da empresa onde tem a análise da 

empresa e o seu ROI. 

O quinto e último capítulo referiu-se as conclusões finais da monografia. 
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2- Revisão de Literatura 

 Marketing  

2.1. Marketing Tradicional 

2.1.1 Conceito  

Durante os últimos anos, o conceito de marketing vem evoluindo e influenciando 

o comportamento do consumidor e do mercado. Segundo Cobra (2001) a definição da 

palavra Marketing é derivada da palavra mercari do latim que tem o significado de 

comércio ou a ação de comercializar ou negociar bens. 

Lupetti (2009), explica que no início do século XX o marketing se inseriu como 

um departamento no contexto empresarial, e só na década de 60 que recebeu sua primeira 

definição pela AMA (American Marketing Association) como uma atividade empresarial 

que gera um fluxo dos bens e serviços da empresa para o consumidor. E a partir daí o 

Marketing; está em constante evolução. Em 2006, o marketing foi definido como uma 

função organizacional onde há uma vasta procura de processos como criação, 

comunicação, e entrega de valor com o intuito de favorecer tanto a empresa tanto o 

público-alvo. 

De acordo com Richers (2000), o marketing é a área da empresa que tem a 

necessidade de atender o mercado consumidor interno e externo. E o seu conceito 

significa uma sistemática humana voltada para a busca e a realização de trocas com o 

intuito de benefícios específicos. 

Na obra “Administração de Marketing” de Kotler e Keller publicada em 1967, o 

marketing é apresentado como a área da empresa que procura satisfazer os desejos dos 

clientes, e propaga a ideia que uma organização não deverá só direcionar os seus esforços 

para vendas e rendimentos, a organização também deve conhecer o seu público-alvo e 

tentar fidelizá-lo .  

Para Kotler e Armstrong (1999), todas as empresas que querem ter sucesso em 

seu negócio têm uma diretriz em comum, são altamente focadas no cliente. Estas 

empresas buscam satisfazer as suas necessidades e suprir os seus desejos em um mercado 

com público-alvo bem definido.  

Já para Sandhusen (1998), ao conceito do marketing seria um somatório de 

atividades para satisfazer o desejo do consumidor final, em que o processo seria o fluxo 

de serviços de fornecedores para os consumidores. E, o principal objetivo do Marketing, 

é a criação de novos mercados, produções e distribuição em grande escala para alavancar 
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as oportunidades de investimento e ofertas de novos empregos para a entidade.  

  Na visão de Peter Drucker (1973), sempre haverá venda de serviços ou produtos, 

porém, o propósito do marketing é conhecer e entender o cliente e as suas necessidades 

tão bem quanto o produto e serviço de maneira que não seja necessário ter um funcionário 

de vendas, e sim o produto ou serviço se venda sozinho. 

Segundo Kotler (2010), é necessário que o processo de marketing passe por quatro 

etapas, onde a primeira etapa e o planeamento, seguida da gestão, execução e por último 

a mensuração. 

Para Peter (2013), o principal objetivo do marketing é a satisfação do cliente e, ter 

um relacionamento de maior proximidade com os mesmos, tentando entender os seus 

modos de serem e buscando satisfazer as suas necessidades, e devido a isto o marketing 

está sempre em constante evolução. 

Zcinkota (2002) explica que, o composto de marketing é uma ferramenta que 

ajuda a empresa a desenvolver uma estratégia de posicionamento. 

Para Kotler (2010) os gerentes de marketing necessitam tomar decisões 

significativas para a finalização do produto final, e essas decisões são mais conhecidas 

como “mix de marketing”. “Em 1960, Jerome McCarthy, no seu livro básico escreveu 

que todas as ações do marketing poderiam ser agrupadas em 4 componentes básicos”.   

( Pancrazio ,2000 , P13)  

P de Produto (Product) 

P de Preço (Price) 

P de Ponto de Venda (Placement) 

4P de Promoção (Promotion) 

 

  Para Ogden e Crescitelli (2007), o funcionamento deste 4 Ps seria o seguinte: 

Produto: Para Levitt (1990), o produto não é apenas delimitado apenas como serviço ou 

bem material, ele significa todo o contexto da satisfação do cliente, do desejo de ter aquele 

produto. Segundo Levitt, o composto produto não é definido somente por um bem 

material ou serviço prestado, ele também significa a satisfação, de necessidades e desejos 

do consumidor final atribuindo em cada um dos produtos o diferencial de embalagens, 

marca ou decorações. 

Preço: O preço está sempre em conformidade com os outros três compostos do mix de 

marketing. É preciso levar em consideração o custo de produção, compradores e 

concorrência. 
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Praça: Está diretamente ligado aos canais de destruição dos produtos ou serviços para o 

consumidor final. De acordo com Consoli e Guissoni (2007) aproximadamente 70% das 

decisões de compras acontecem no ponto de venda. 

Promoção: Trata-se da divulgação dos produtos e serviços, onde o consumidor tomará 

conhecimento de sua existência. 

Para Lauterborn (1990), o profissional de marketing que utilizava a estratégia dos 

4p’s importava-se apenas em gerar lucros para as empresas envolvidas com o foco 

principal no produto (uma perspetiva distinta da de McCarthy (1960)). Porém esse tipo 

de marketing gerava um retorno esperado no pós-guerra, mas no mundo contemporâneo 

não teria o mesmo retorno. 

Tendo em conta as necessidades do consumidor contemporâneo, Lauterborn 

(1990), propôs o modelo dos 4C’s (cliente, custo, conveniência e comunicação) que se 

focava na criação de um produto que superasse as expectativas dos clientes gerando uma 

satisfação dos mesmos e suprindo as suas necessidades. Na perspetiva deste autor, é 

necessário ter uma maior atenção ao custo da satisfação do cliente do que o custo do 

produto por si próprio. Nessa nova perspetiva, é importante enfatizarmos, que outros 

aspetos do marketing foram modificados, como a praça que agora é conveniente e remota 

(onde pode-se realizar a compra de qualquer lugar do mundo pela internet), e a promoção 

foi substituída pela comunicação, pois agora é necessário ter uma análise do pós-venda, 

no qual o consumidor pode expressar sua opinião sobre a empresa e o seu atendimento. 

 

2.2 Marketing Digital 

2.2.1 Conceito e evolução 

O marketing evoluiu desde dos anos 60 em conjunto com o mercado e os 

consumidores alterando o seu foco que era inicialmente destinado ao produto –Marketing 

1.0- para o marketing com estratégias voltadas ao consumidor e seus contentos 

emocionais – Marketing 4.0 – (Gomes e Kury, 2013). 

 

2.2.1.1 Marketing 1.0 

Para Kotler (2010), o marketing 1.0 tinha como objetivo principal a venda de 

produtos sem se preocupar em satisfazer as necessidades e os desejos do cliente. O foco 

principal desta era do marketing era o produto. 

Segundo Kotler (2010) esta fase é identificada pela fase industrial onde o principal 
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propósito era a venda de produtos de larga escala sem se preocupar com a qualidade do 

produto ou a satisfação do cliente no ato da compra. O importante nessa fase era o 

racionamento de custos e a maior eficiência na produção, como o exemplo do Fordismo. 

Este modelo de marketing durou cerca de oitenta anos e era caracterizado por valorizar a 

funcionalidade do produto e não ter nenhum relacionamento com o cliente. 

Já Cobra (2009) explica que a primeira fase do Marketing é chamada de Era da 

Evolução onde os produtos eram produzidos em massa, porém, o fabricante não tinha de 

refletir como vender, já que os produtos tinham grande utilidade, logo o consumidor 

comprava pelo simples fato de satisfazer as suas necessidades primárias.  

Na década de 70, segundo Kury (2013), o marketing era designado como “push”, 

pois qualquer tipo de produto demostrado para o cliente satisfazia a sua necessidade de 

consumo. Isso demostrava que o principal enfoque do marketing era o produto e não o 

consumidor.   

 

2.2.1.2. Marketing 2.0 

O Marketing 2.0 é uma evolução do marketing que o autor McAfee (2006), 

determina como a utilização de softwares sociais entre a entidade e o cliente. Neste novo 

tipo de conjuntura a empresa tendência a visualizar mais as necessidades e desejo dos 

consumidores gerando um produto mais limitado e com maior procura na produção e 

maior receita financeira. 

Para Oliveira (2010), o principal motivo para a evolução do marketing 2.0 foi a 

era digital, pois a tecnologia de informação tornou-se acessível a todos os consumidores 

com produtos de internet banda larga como celulares, tablets e computadores. Essa 

popularização foi iniciada na década de 90. 

De acordo com Kotler (2010), a segunda fase do Marketing surgiu com a 

popularização da internet em meados da década de 90, pois agora o cliente estaria mais 

informado sobre produtos concorrentes do que antigamente. Este modelo, seria mais 

focado na necessidade de atender as expectativas do cliente dando início a pesquisas para 

o melhor entendimento do público-alvo de cada empresa e logo, os consumidores não 

eram mais tratados apenas como necessitados de produtos primários e sim, como pessoas 

que tem desejos a serem atendidos de forma especifica. Porém, mesmo com essa 

abordagem o consumidor ainda é visto como secundário nas ações de marketing. 

Para Cobra (2009), este modelo de marketing era focado nas vendas para atender 

os desejos do consumidor, gerando uma estagnação nos produtos primários, e 
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consequentemente uma necessidade dos fabricantes de procurarem novas práticas e 

entender o seu mercado, para assim, saber como atingir o público. 

Através do Marketing 2.0 criou-se uma relação mais próxima entre o cliente e a 

entidade gerando uma elevada procura de “feedbacks” dos clientes sobre as propagandas 

da empresa. (Santos e Sampaio 2011) 

 

2.2.1.3 Marketing 3.0 

  Cavallini (2008), explica que o marketing voltado para o consumidor não é o 

suficiente, é preciso olhar de forma holística a concorrência, apresentar constantemente 

novas estratégias de marketing, gerando um maior cuidado da empresa pelo seu 

planeamento. 

Kotler et al.  (2010), explicam que esta fase do marketing valoriza mais o cliente 

e tenta entender os seus desejos e vontades permitindo que os mesmos realizem interações 

nas campanhas de marketing da empresa, participando do seu processo de criação de 

desenvolvimento cada vez mais introduzido dentro da marca que consome e se tornando 

fiel e apaixonado deixando para trás o paradigma que o cliente é apenas um consumidor 

e não era preciso fidelizá-lo. 

Na década de 2000, houve uma evolução nas empresas que adotaram o marketing 

3.0 com o uso de estratégias de responsabilidade social corporativa (SRC) para as 

empresas se adequarem ao novo ambiente social e económico (Kotler 2011). 

Empresas que utilizam esta estratégia deverão estudar sobre o seu público-alvo, 

conhecendo o seu comportamento e entendendo as suas dificuldades. Para influenciar este 

público, a empresa deverá colocar as dificuldades encontradas no centro do seu modelo 

de negócio. (O’Hern & Aric, 2009). 

Para empresas alcançarem o sucesso, é necessário a construção de uma marca 

valiosa no mercado que desempenhe ações de marketing através de sistemas superiores 

de informação e comunicação e não só apenas com promoções ou ações básicas de 

marketing. (Kotler e Keller 2013). 

Para Sato (2010), o marketing 3.0 foi a progressão da estratégia de diferenciação 

para a estratégia de fazer a diferença para o consumidor, tendo como consequência a 

inclusão social elaborando campanhas de publicidade para atingir novos mercados e 

consumidores. 

O conceito central do marketing 3.0 emerge da necessidade de humanizar a 

relação entre a empresa e o consumidor, que sobrevive num ambiente cada dia mais 
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complexo, tecnológico e racional. Esta evolução do marketing também viabiliza empresas 

que querem crescer em um mercado saturado que necessita de novas ideias de inclusão 

pelo consumo e precisa de uma evolução sustentável nas práticas de Marketing. 

(Sato,2010) 

 

2.2.1.4 Marketing 4.0 

Para Kotler et al, (2017), este novo modelo de Marketing, permite um 

aprofundamento do conceito do Marketing 3.0 onde o principal foco da empresa era o 

cliente, agregando as tecnologias digitais. Para migrar do marketing 3.0 para o 4.0 

ocorreram três mudanças significativas: a ascensão do Google, mídias sociais e serviços 

para as partes envolvidas. 

O Google é a ferramenta de busca, mais utilizada pelos utilizadores de internet, e 

é através das ferramentas disponibilizadas pela empresa que se pode estudar o 

comportamento do consumidor verificando quais são suas principais buscas e dúvidas, e 

criar conteúdos digitais baseados no nicho de mercado que a empresa quer atingir. A 

internet possibilitou também a maior diversificação dos serviços pois ocorreu o 

surgimento de aplicativos, e outros serviços inovadores 

As mídias sociais tornaram-se o maior canal de comunicação em massa tendo 

assim uma maior influência do que televisões, rádios e a TV a cabo. 

Na opinião de Jara et al. (2012), o marketing 4.0 não é apenas uma evolução do 

Marketing 3.0, mas deriva de uma nova forma de interação. Dunn (2015), acredita que 

este novo modelo de marketing modifica a interação com o cliente no tempo e no espaço. 

Para Biswas & Roy (2015), a migração do marketing 3.0 para o 4.0 seria 

importante para as empresas pois o mesmo integra ainda mais o consumidor com a 

tecnologia oferecendo resultados de acordo com a análise de informações sobre suas 

preferências, opiniões e necessidades. 

Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), o marketing 4.0 procura a sincronia das 

interações online e off-line entre consumidores e entidades este novo cenário é essencial 

a flexibilidade das marcas para que as mesmas se adaptem a pequenas e grandes 

mudanças tecnológicas.  

De acordo com os mesmos autores, o principal intuito do marketing 4.0 é fidelizar 

o cliente criando um relacionamento sólido com a marca ao ponto dele defender a mesma. 

Este relacionamento deverá ainda mostrar o lado mais humano da marca, fortalecendo o 

seu engajamento e atraindo mais consumidores.  
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Para Kotler (2016), este novo conceito de marketing está focado nas emoções 

humanas, seus valores e espíritos. O conceito 4.0 demostra que os consumidores são seres 

humanos que têm necessidades e esperanças que não devem ser negligenciadas. Para uma 

empresa alcançar o sucesso a sua nova política de marketing deverá ser holística, construir 

uma marca forte no mercado, e dispor de um sistema de informação e comunicação que 

beneficia o desempenho de construção de uma marca por meio de ações de marketing 

baseada na promoção e liderança eletrônica. 

Segundo Andrade et al. (2018), este novo modelo de marketing é uma reação ao novo 

cenário de negócios transformado pela presença da tecnologia na vida das pessoas. A 

tecnologia impulsiona as empresas de modos distintos, seja pela procura de dados, seja 

pela mudança de paradigma. Esta nova abordagem de marketing leva as empresas a 

estabelecerem metas com base no engajamento dos consumidores, lealdade e a retenção, 

promovendo um relacionamento sólido entre consumidor e a marca. 

Segundo Torres (2018), a internet é uma grande aliada na busca de informações 

para o consumidor, gerando um processo em que toda as vezes que o consumidor querer 

alguma informação irá elaborar uma pergunta que é constituída por um conjunto de 

palavras que a ferramenta irá interpretar e gerar resultados. 

Com a grande quantidade de pesquisas realizadas nesta ferramenta, consumidores 

e utilizadores da internet estão conectados e se ajudando na avaliação de serviços e 

produtos por meio de redes sociais, blogs com nenhum custo monetário, 

consequentemente, esse público ficará mais crítico nas suas aquisições de bens e serviços. 

As redes sociais são plataformas de comunicação e interação entre pessoas que 

tornam a sua vida mais públicas com publicação de fotos, criação de perfil com todos os 

seus dados, envio de mensagens instantâneas e listas de amigos (Torres, 2018). 

De acordo com Faustino (2008), o Marketing digital é uma das ferramentas mais 

utilizadas no mundo atual, e a sua popularização resulta do início da era da internet. O 

marketing digital procura aplicar estratégias do marketing tradicional nas plataformas 

digitais tentando utilizá-las da forma mais proveitosa possível.  

Segundo Oliveira (2011), o marketing digital é consequência de uma 

conectividade mais representativa na atualidade. Este é o marketing que supre as 

necessidades geradas pelo consumidor pela revolução da Internet 2.0. 

O processo de comunicação modificou-se, deixando de ser unilateral tornando-se 

um fluxo, facto que é positivo para ambas as partes (empresa e consumidor). (Sterne, 

2000; Patino; Pitta; Quinones, 2012) 
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De acordo com Sultan & Rohm (2004), o marketing digital também tem o 

propósito de atingir os objetivos principais da empresa como gerar lucro, reduzir custos, 

criar parcerias e o e-branding, possibilitando também a quantificação do retorno esperado 

do investimento de forma mais precisa e compreensível. 

Segundo Torres (2018), neste século em que estamos vivendo são as mídias que 

estão se dedicando ao consumidor não o contrário, quebrando um paradigma de gerações. 

E cada mídia transmite seu conteúdo da melhor forma, e o consumidor tem o poder de 

escolher o conteúdo que preferir 

Hoje em dia o consumidor busca mais relacionamentos customizados do 

simplesmente o produto (Christodoulides, 2009).  

Com o marketing digital, empresas podem criar estratégias para fidelizar os 

clientes com foco numa relação mais duradoura e cativante. (Chaffey et al; 2006),  

Segundo Gabriel (2010), é preciso que as empresas atuais estejam inseridas no 

mercado digital para que assim as mesmas tenham ações de marketing digital, e é 

necessário que a marca esteja de acordo com o seu posicionamento nas redes sociais 

oferecendo uma ótima experiência para ambas partes interessadas. 

Para Turchi (2012), o marketing digital trouxe uma maior utilidade no processo 

de venda para o consumidor, pois permite a empresa obter informações sobre as ações de 

marketing realizadas, tendo a possibilidade de reavaliar e aprimorar sua comunicação 

com o público-alvo e reavaliar os investimentos feitos ao longo dos anos. 

Nazimsha e Rajeswari (2017), elaboraram um estudo demostrando que uma 

grande parcela da população acha que o marketing digital é a melhor estratégia pois, 

atinge um número significativo de pessoas para as compras e as mesmas utilizam pouco 

tempo nas plataformas para obter o produto desejado, e com isso preferem comprar 

produtos online do que em lojas físicas. Este estudo também demostra que o melhor meio 

de comunicação com os clientes são as redes sociais pois é nestas que outros clientes 

compartilham suas histórias de compra comprovando se a empresa é fidedigna, 

consequentemente os consumidores estão procurando cada vez mais informações sobre 

as marcas antes de adquirir o produto ou serviço. 

Através da sua pesquisa, Vellido ets al. (2000), comprovaram que a facilidade do 

acesso as plataformas digitais, o maior controlo que o consumidor tem da sua compra, e 

o atendimento ao cliente são fatores chaves para a grande evolução do uso do marketing 

digital pelos consumidores e a única desvantagem deste modelo é o risco associado ao 

pagamento, pois, segundo Sinha e Kim (2012), os consumidores deverão fornecer os seus 
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dados bancários para a finalização da sua compra. 

Para Chaffey (2009), o marketing digital não é apenas a criação de conteúdos que 

leva o cliente a melhor oferta do que ele procura em diversos canais, mas também é o 

investimento em softwares, hardware e outros recursos para que o consumidor tenha a 

sua melhor experiência. Este modelo de marketing, também gera muitos benefícios para 

a entidade como redução de custos, maior interação com o público-alvo e maior 

visibilidade a empresa. 

 

2.2.2 8 P’ do Marketing Digital 

De acordo com Vaz (2011), o marketing modificou-se ao longo dos anos e se 

adaptou-se as novas formas do mercado, com o principal objetivo de entender o que o 

cliente deseja e transformá-lo em produto ou serviço, (já que tendo o principal propósito 

da empresa é o cliente e não o produto). A metodologia dos 8P’s, permite entender mais 

sobre o seu cliente e rever alguns processos internos. 

Para Vaz (2011), essa metodologia faz com que as empresas tenham como 

principal enfoque o método, conceito e no que deverá ser feito para atrair mais 

consumidores, as ferramentas a serem utilizadas pode ser alguma plataforma digital e para 

o autor, as ferramentas se modificam a todo o momento. 

De acordo com Vaz (2011), os 8’S do marketing digital são: 

 1 Pesquisa  

Para Vaz (2011), a pesquisa é o primeiro passo para um projeto na plataforma 

digital, e este primeiro P’ consiste em descobrir o público-alvo da marca, o que ele deseja 

consumir, de que forma ele se comunica mais, o seu comportamento na internet e assim, 

avaliar qual é a melhor estratégia para a concretização de vendas e fidelização do cliente. 

Esta ferramenta pode ser utilizada como um buscador, mídias sociais e mais opções 

acerca de descobrir informações sobre o consumidor. 

A pesquisa é a estrutura da metodologia dos 8p’, pois é esta estratégia que irá dar 

direção para o segmento da marca. Esta pesquisa é mais detalhada conforme o 

consumidor interage dentro do meio digital. 

2-Planeamento 

De acordo Vaz (2011), com todas as coletas na primeira etapa da metodologia, 

deverá ser elaborado um plano de ações que serão utilizadas no ciclo estratégico. É 

desenvolvido um documento com todas as ações, diretrizes que serão feitas no projeto 

detalhadamente. Esta etapa consiste em elaborar uma estratégia para a empresa alcançar 
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seu objetivo virtual. 

Esse planeamento de acordo com Vaz (2011), passa por algumas etapas, onde a 

primeira consiste na análise da situação, logo após vem os objetivos e metas a serem 

traçados para chegar ao objetivo final, em seguida é elaborada uma estratégias para 

alcançar o objetivo principal, depois é feito o detalhamento do passo a passo realizado 

por ações para atingir os objetivos, elabora-se um plano de ação onde consta as principais 

atividades de rotina e depois é realizado um controle para monitorar as ações. 

3-Produção 

De acordo com Vaz (2011), este P’ consiste em executar o que foi planejado, ou 

seja elaborar o site, a página da internet que foi planejada na segunda etapa do processo. 

A figura principal desta etapa é o programador, é nesta etapa que são feitos todos os testes 

e verificações necessárias para atingir o objetivo final. 

4-Publicação 

 Para Vaz (2011), este P’, trata de todo o conteúdo disponibilizado pela empresa 

para o consumidor, e o principal objetivo é fazer com que o consumidor indique o seu 

conteúdo para seus familiares, amigos e colegas mais próximos gerando um tráfego 

suficiente que gere uma receita para a empresa. 

5-Promoção 

 Segundo Vaz (2011), trata-se da divulgação da marca para propagadores de 

conteúdo, tendo como principal objetivo a venda de produtos. A divulgação realizada na 

internet é a mais barata e eficaz de modo que traz resultados mensuráveis e tangíveis para 

a empresa, gerando uma rentabilidade significativa no final. 

Esta etapa não pode finalizar no consumidor que teve contato diretamente no site 

da empresa, mas sim, um consumidor que foi levado usar a marca pelos benefícios e 

propósitos que a mesma tinha. 

6-Propagação 

Para Vaz (2011), esta etapa é de enorme importância para o Marketing viral e a 

rentabilidade da empresa, pois tem como principal intuito divulgar a marca para o maior 

número de pessoas possíveis. Os meios de comunicação mais utilizados para esta 

propagação são Instagram, Linkedin, Youtube e blogs de conteúdos relacionados a marca. 

7-Personalização 

Segundo Vaz (2011), cada consumidor tem a sua própria personalidade, e a 

empresa deve comunicar com cada um de forma personalizada e diferenciada. Se essa 

personalização ocorrer de maneira adequada os resultados serão muito positivos para a 
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empresa, pois irá gerar um relacionamento com o cliente de acordo com que ele deseja e 

precisa, gerando um relacionamento ao longo prazo com o cliente e o potencializando a 

divulgação da a marca para seus amigos mais próximos. 

8-Precisão 

  Este último P’ de acordo com Vaz (2011), é utilizado para mensurar os P’ obtidos 

anteriormente, tendo informações suficientes para analisar o processo e melhorá-lo. São 

as correções necessárias para atingir os objetivos proposto pela marca. Este movimento é 

cíclico, para a melhora do produto e a experiência do consumidor. 

“Esse é o eterno ciclo dos 8 Ps do marketing digital, em que você aprende cada 

vez mais com seu negócio, ganha inteligência a respeito de seus públicos-alvo a cada vez 

que gira esta roda” (Vaz, 2011, p. 327-328) 

 

2.2.3 Canais do Marketing Digital 

Para Faustino (2008), as estratégias de marketing digital não são apenas 

ferramentas ou plataformas que o marketing digital utiliza e sim, todo o conjunto de tudo 

aquilo que está por trás de uma marca, empresa, produto e serviço. 

E-mail Marketing 

De acordo com Faustino (2018), este canal continua um dos principais meios de 

venda, sendo uma ferramenta bastante poderosa de persuasão, comunicação e conversão. 

Para o autor, o e-mail marketing tem a enorme vantagem de ser uma forma de 

comunicação única e pessoal, envia-se um e-mail personalizado com as informações que 

o consumidor pediu, gerando a certeza que que a pessoa tem realmente interesse de ler. 

Para Reed (2013), o e-mail marketing é uma forma chamar atenção do cliente para 

que o mesmo tenha interesse na marca, e este mesmo e-mail é enviado para uma base de 

dados analisada para manter uma relação mais próxima com os clientes e descobrir 

potencias clientes também, convencendo-lhe a comprar um produto ou serviço através do 

botão do CTA (onde leva a página que contém a oferta do produto). 

Segundo Faustino (2008), esta comunicação é feita através de plataformas de e-

mail marketing ou de automação de marketing que estão disponíveis na internet. A 

maioria das empresas utilizam esta estratégia para comunicar descontos em produtos ou 

saldos, confirmar uma compra que um cliente realizou numa loja online, comunicar novos 

lançamentos de produtos, informar sobre alterações no site, vender um produto físico ou 

digital e informar um novo artigo em blog. 

Palazhyi (2019), refere que esta ferramenta é uma das formas mais antigas de 
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marketing, e era mais utilizado antes dos motores e busca e das redes sociais. Atualmente, 

esta ferramenta evoluiu integrando todas as novas tecnologias que surgiram, desde a sua 

criação, adaptando-se na forma de como as pessoas interagem e utilizam o e-mail. 

Para Faustino (2008), esta ferramenta tem algumas vantagens como interação, 

alcance de consumidores, promoção de conteúdo, venda dos produtos e, automação da 

comunicação. Porém, a sua principal vantagem é a oportunidade de se comunicar 

diretamente com o consumidor que está interessado na oferta. 

O e-mail marketing, para Faustino (2008), necessita de estar alinhado com uma 

estratégia e um planeamento bem definidos, já que existem muitas ofertas de concorrentes 

e e-mail a oferecer produtos para os clientes.  

Mídias Sociais 

“ As redes sociais deixam de ser meramente lúdicas, para se tornarem um espaço 

importante na estratégia de marketing digital e de conteúdo das empresas na comunicação 

com o seu público” (Faustino,p 63 (2008)). 

Para Recuero (2009), as redes sociais são compostas por dois personagens 

principais que são os autores (pessoas e empresas) e suas conexões que simbolizam os 

laços sociais fortes ou fracos formados através de interações sociais entre os autores; estes 

laços são caraterizados pela intimidade, e relacionamento interpessoal dos utilizadores. E 

a rede é uma metáfora para observar os padrões de conexões em grupos. 

Para Telles (2010), as redes sociais com elevado número de utilizadores permitem 

que esses membros interajam de diversas formas, moldando o comportamento do 

consumidor, e com suas regras próprias definem a melhor maneira de interação entre os 

mesmos. Muitas dessas redes têm o seu próprio mecanismo de busca e são fechados em 

relação a estes. 

  SEO ( Otimização de motores de pesquisa) 

De acordo com Faustino (2018), SEO é um conjunto de estratégias de otimização 

de páginas na Web ou sites, para facilitar o entendimento dos motores de pesquisa como 

o Google. A utilização desta estratégia auxilia os robôs de pesquisa a entender conteúdo 

gerado por cada marca e qual deste é mais relevante, posicionando-os no top da página 

de resultados orgânicos de pesquisa. 

Para Carvalho et al., (2018), a ferramenta SEO, traduz a otimização nos sites de 

buscas para páginas da web ou websites e tem o propósito de posicionar estas mesmas 

páginas na primeira página de pesquisa do site Google. Sua otimização é gerada através 

de um composto de estratégias com objetivo de reunir conteúdos qualitativos 
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reconhecidos pelos motores de busca. 

“ A grande vantagem do SEO é claramente a melhoria do posicionamento da 

marca nos resultados orgânicos de pesquisa, o que faz com que o site o blog receba mais 

trafico orgânico a partir de buscas realizadas no Google ou em outros motores do gênero. 

Como consequência conseguirá gerar mais leads e vendas, (Faustino, (2018), p 72) 

De acordo com Marques (2019) a utilização de palavras-chaves adequadas, um 

conteúdo qualificado para a descrição de serviços e produtos, a adaptação do seu layout 

para dispositivos moveis, a rapidez do site, a otimização de imagens são outros fatores 

que influenciam um SEO de bom desempenho.  

Para Marques (2019), esta estratégia está em constante evolução devido a 

mudanças práticas em sites de pesquisas que os utilizadores praticam e consequentemente 

há uma mudança no algoritmo do SEO. 

Segundo Faustino (2008), o SEO é dividido em duas direções o on-page onde a 

estratégia SEO acontece dentro do próprio site da empresa e o off-page que a estratégia 

SEO acontece fora do site.  O on-page está relacionado diretamente a toda estrutura do 

site, como títulos, conteúdo entre outros. Já o off-page é relacionando diretamente com 

redes sociais entre outros. 

O objetivo principal de uma estratégia SEO é promover uma maior quantidade de 

trafico orgânico para um site ou blog. Quando esta ferramenta é usada também é utilizado 

a usabilidade, navegabilidade, relevância e hierarquia de conteúdo. (Faustino 2018, pág. 

72). 

Para Palazhyi (2019), a página deverá ter um conteúdo direcionado a um público 

alvo mais específico e não um público mais genérico, pois assim fica mais fácil da página 

ser adequadamente visualizada nos resultados de pesquisa dos clientes 

Google Ads 

Para Faustino (2018), o Google Ads é a plataforma com maior excelência em 

publicidade digital pois a mesma é a pioneira no mercado e está com uma constante 

tendência de crescimento ofertando publicidades visionarias para pequenos e médios 

negócios. 

Segundo Gouveia (2018), esta ferramenta é a principal fonte de receita da Google, 

e esta plataforma consiste na exibição de anúncios no motor de pesquisa da Google 

diretamente relacionada com a palavra-chave que o utilizador colocou na pesquisa. Esta 

plataforma também, também atrai o público-alvo para o seu website, ajudando a 

impulsionar o seu negócio. 
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Para Faustino (2008), dentro desta plataforma é possível encontrar diversos tipos 

de anúncio bem como fazer o se anúncio no Youtube. Google Shopping e realizar a 

promoção em plataformas moveis. 

As vantagens do Google Ads são o alcance do público gerado pelos anúncios, 

onde através da palavra-chave que utilizador coloca no site do Google é segmentado 

anúncios relacionados aquele conteúdo e provavelmente o público esteja interessado. O 

anunciante também pode decidir o quanto investir e só e pago quando alguém clicar no 

anúncio. (Gouveia, 2018)  

 

2.2.4 Marketing de Conteúdo 

Ao longo do tempo o relacionamento cliente- empresa vem se transformando, 

sendo hoje cada vez mais um relacionamento personalizado e individual. Num estudo 

realizado da CMO e Atitude do Consumidor sobre marketing de conteúdo customizado, 

61% dos clientes explicam que uma marca gera mais confiança e credibilidade na hora 

da compra, quando o atendimento é feito de forma personalizada. Com isso, muitas 

empresas estão aderindo ao marketing de conteúdo em redes sociais, por ser de menor 

custo e agregar mais valor para o cliente. (Custom contente Coucil, 2011) 

Sobre essa perspetiva, Pulizzi, (2014), afirma que é muito significativo a criação 

de conteúdos relevantes, interessantes e que agreguem valor ao consumidor, visto que é 

focado para um público-alvo e sua rentabilidade será em longo prazo para os dois lados 

gerando uma confiabilidade maior do consumidor com a marca e tendo como o principal 

objetivo a comunicação com o cliente e não as vendas imediatas.   

As mídias tradicionais levam o conteúdo de forma massiva e bastante genérica 

para atingir todos os tipos de público que estão a assistir à televisão ou a ler notícias de 

um jornal. As empresas que utilizam esse tipo de mídia têm um controle sobre o conteúdo 

levado ao público. Porém é necessário que as marcas entendam os gostos do seu público-

alvo e se comunique com o mesmo de forma simples e em tempo real individualmente 

para gerar uma maior confiabilidade. (Peters et al., 2013). 

De acordo com Content Marketing Institut (2018), o marketing de conteúdo é uma 

estratégia com objetivo de atrair o cliente para a geração de lucro da empresa. Essa 

estratégia tem como pilar a criação de conteúdos de valor, relevantes e importante para o 

público que a marca deseja atingir. Segundo este Instituto, o marketing de conteúdo é 

uma forma de se comunicar com clientes e futuros clientes sobre seus produtos e 

lançamentos de forma eficaz e inovadora gerando um relacionamento fiel entre o cliente 
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e a marca. 

De acordo com Ruffolo (2017), o marketing de conteúdo pode ser educacional ou 

de entretenimento como e-books, pesquisa, infografias, vídeos e fotos. 

Para realizar essa estratégia de marketing, a marca deverá disponibilizar conteúdo 

com informações exclusivas que os clientes não iram encontrar em outros espaços 

cibernéticos, beneficiando assim os consumidores. (Cain, 2013). 

E nesta perspetiva Pulizzi, (2014) explica que não é considerado marketing de 

conteúdo textos ou comentários para interação da página com o cliente. O propósito do 

marketing de conteúdo é realizar um marketing do produto e serviço de forma 

interessante, envolvente e que cative o cliente para o mesmo gerar feedbacks sobre a 

marca. 

De acordo com Andrade (2013), o marketing de conteúdo tem se tornado cada vez 

mais popular entre os utilizadores das redes sociais, e nesta perspetiva, o conteúdo deverá 

ser criativo, inovador e estimulante de forma que o utilizador tenha vontade imediata de 

compartilhar esse conteúdo nas suas redes sociais. 

 Posicionar uma empresa na sua área de atuação com o marketing de conteúdo é 

uma tarefa árdua e de grande complexidade, uma vez que, os utilizadores procuram 

permanentemente conteúdos virais que agregam valor (Advertising Age, 2014). Desta 

forma, Torres (2018), explica que é necessário que a empresa recorra a conteúdos simples 

e notórios, atrativos e inovadores, fazendo com que a empresa seja cada vez mais 

influente neste mercado. 

De acordo com Parent et al., (2011), quando o utilizador identifica um conteúdo 

de qualidade e inovador, que chame a sua atenção e mais provável que o mesmo seja 

compartilhado. 

É necessário enfatizar a distinção de conteúdo e marketing de conteúdo nas redes 

sociais, o primeiro tem o objetivo de comercializar, realizar promoções e divulgar o 

produto da marca, porém o segundo tem o objetivo de fidelizar o cliente, agregar valor a 

marca, gerar uma experiência para o consumidor única e exclusiva da página, estimulando 

o cliente a visualizar e visitar o seu conteúdo sempre que possível (Cain, 2013). 

Para Zarrella & Zarrella (2011), a marca deverá publicar todos os dias algum tipo 

de conteúdo, como atualização e status, lançamentos, conteúdos relatando curiosidades e 

tendências da marca, os benefícios do uso do produto, feedbacks de clientes novos e 

fidelizados. Para os autores, a geração de conteúdo é a maneira mais simples e eficiente 

de atrair os clientes em potencial e os clientes existentes, gerando também um vínculo 
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benéfico da marca com o consumidor. 

Por fim, Carvalho (2014), explica que os conteúdos com maior visibilidade tendo 

mais interações com o público como compartilhamento, comentários, curtidas e 

visualizações são aqueles que agregam valor de forma emocional e o despertar de 

compartilhar no seu perfil para seus amigos também se identificarem com o conteúdo. Os 

conteúdos promocionais e informacionais também são de muito interesse entre os 

consumidores. 

Clay e Newlands (2014, p. 18), cita que o marketing de conteúdo não é  

 Criação de conteúdos genéricos com palavras-chaves para atrair o público 

 Escrita de produtos para vendas a curto e longo prazo 

 Gerar conteúdos de forma automática repetidas vezes para clientes nas redes 

sociais  

 Gerar conteúdo sem qualidade, só para não deixar a página em branco  

 Partilhar conteúdos sobre alimentação e vida saudável 

 Copiar conteúdos de outras fontes e sites.  

 Publicar conteúdos semelhantes ao dos concorrentes. 

Clay e Newlands (2014) afirma que Marketing de conteúdo tem a filosofia de: 

 Realizar uma comunicação eficaz e de fácil entendimento para o consumidor. 

 Realizar conexões  

 Realizar o compartilhamento do conteúdo correto para a sua marca. 

 

2.2.5 Marketing digital e COVID19 

Segundo o Fundo Monetário Internacional (FMI), as previsões indicam um forte 

impacto na economia mundial como efeito da pandemia do novo Corona vírus. O FMI 

alerta que podemos sofrer uma recessão pior que 2009 e as perspectivas para o 

crescimento global são negativas. A recuperação, segundo o fundo, só seria possível em 

2021. (Ribeiro Willians ,2020). 

 

2.2.5.1  Covid 19 em Portugal  

De acordo com Mamede, Pereira e Simões (2020) a pandemia do COVID 19 

começou em março de 2020 em Portugal, no qual o governo declarou medidas 

excecionais de contenção e mitigação do vírus, e estado de Emergência, em todo o país 

no mesmo mês tendo como objetivo principal a proibição de deslocamentos não 
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essenciais, aglomerações de pessoas em locais públicos e voos restritos.  

Para Pires (2020), com o novo contexto mundial verificou-se que era necessária 

uma mudança tecnológica buscando uma alternativa para trabalhadores executarem suas 

tarefas em casa nos meios digitais no estado emergencial. Com isso, muitas empresas 

compreenderam a importância do e-commerce ou do digital. 

Segundo Larguesa (2020), com o novo cenário de confinamento, a internet tornou-

se a ferramenta mais utilizada pela população de Portugal, contribuindo também para o 

aumento para 57% do público que faz compras online e 60% desses compradores 

elevaram o valor da sua compra.  

 De acordo com Pires (2020), as pesquisas por compras online, lojas online ou 

digital alavancaram nos motores de busca. Assistimos uma mudança do modelo 

tradicional de empresas para o online.  

Segundo Andrade et al. (2018), este novo modelo de marketing é uma reação ao 

novo cenário de negócios transformado pela presença da tecnologia na vida das pessoas. 

 O valor do comércio eletrônico B2C (empresa para consumidor) + B2B (empresa 

para empresa), em 2019, em Portugal, situou-se nos 96 mil milhões de euros. Para 2020, 

estima-se um novo crescimento até aos 110,6 mil milhões de Euros, alavancado pelo 

impacto da pandemia de Covid-19, que mudou profundamente os hábitos dos 

consumidores e transformou empresas e negócios. (Grande Consumo, 2020). 

  Segundo ACEPI (2020), seis em cada dez empresas portuguesas estão presentes 

digitalmente, e houve um aumento de 18% de microempresas inseridas no contexto 

digital e 76% das empresas Portuguesas tem páginas nas redes sociais. Porém uma grande 

parte não associa a loja física com a loja online.  

 

2.2.6 Mídias Sociais 

2.2.6.1 Conceito de Mídia Social 

De acordo com Recuero (2009), as redes sociais são compostas por dois 

integrantes, o utilizador e a sua rede de conexões, como grupos, amigos, familiares ou 

intuições que interagem entre si formando um grupo social. Porém, na internet as mídias 

sociais geram relações distintas das físicas já que existe o distanciamento na interação 

social. Esta interação é feita por uma rede automatizada por aparelhos eletrônicos e deste 

modo o autor pode ser apresentado com um perfil criado ou um blog onde é permitido 

que o autor exponha sua opinião. 
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Para Vanmeter et al. (2015), as mídias sociais transformaram a forma de 

comunicação entre empresas e utilizadores e com isso, pesquisadores e profissionais do 

Marketing estão cada vez mais interessados em apostar nas oportunidades e desafios que 

as mídias sociais proporcionam e assim, alavancar o lucro da marca que trabalham. 

Segundo Recuero (2009), as mídias sociais são compostas de conexões sociais 

entre os utilizadores. A internet tem a facilidade de registar as interações feitas por cada 

grupo ou individuo no perfil de outras pessoas, e essas interações permaneceram na 

página mesmo que o utilizador delete ou a pagina saia fora do ar. As interações 

conservam-se no ciberespaço. 

De acordo com Primo (2007), essas interações podem ser mútuas ou reativas de 

modo que cada utilizador pode manter relações sociais e laços com outros utilizadores. 

As interações mútuas são caracterizadas pela participação em processos de negociações 

onde os diálogos podem ser espontâneos, ilimitados e imprevisíveis pois não coyperfil da 

marca, é necessário que a mesma retribuía com maior atenção e cuidado possível. 

Para Teixeira e Silva (2017), é muito importante que a marca tenha um 

relacionamento especial e concreto com o cliente, pois o mesmo pode influenciar outros 

utilizadores de forma positiva ou negativa com as interações realizadas nas redes sociais. 

Segundo Sinclaire e Vogus (2011), as redes sociais dão a liberdade do utilizador 

compartilhar opiniões positivas e negativas sobre os produtos e serviços ofertados pela 

empresa, gerando uma alteração na troca de poder entre a empresa e o consumidor, e essa 

alteração pode gerar uma mudança benéfica na estratégia corporativa da empresa que 

utilizam a plataforma para ter um laço mais forte com o consumidor. 

De acordo com Evans (2012), existe um processo desde do início da 

comercialização do produto até o pós venda que é o ciclo do Feedback Social (Social 

Feedback Cycle) representada pela figura 1.  

Nesta figura é possível entender que o início das vendas começa pela divulgação 

do produto novo, que leva o consumidor a conhecer a sua existência, logo após o 

conhecimento, alguns consumidores comprarão o produto ofertado pela empresa, e, é a 

partir desta etapa que o consumidor é responsável pelas informações geradas 

positivamente ou negativamente sobre o produto. Essas opiniões podem ser passadas para 

consumidores próximos dando início a propaganda boca-a boca e também a discussões 

mundiais, levando a sua experiência para pessoas desconhecidas. Essas informações 

estarão disponíveis para consumidores que estão na dúvida de adquirir ou não o produto, 

e essas informações irão determinar a finalização da compra, alavancando ou diminuindo 
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o volume de vendas. É significativo considerar que a opiniões de consumidores do 

produto têm maior relevância e geram mais confiança na ótica do novo consumidor, do 

que uma opinião gerada por um intermediário de vendas da marca. 

É importante destacar que os feedbacks gerados pelos clientes são benéficos para 

novos consumidores e também para marca envolvida, visto que essas opiniões podem 

gerar novas ideias, oportunidades e melhorias nos produtos e também a possibilidade de 

entender as fraquezas do seu mix de produtos atual. Porém, também existe o lado negativo 

do feedback com avaliações negativas onde os utilizadores escolhem não se identificar 

podendo ser um utilizador do produto existente ou um ex funcionário criando um falso 

depoimento. Para que isso não ocorra de forma excessiva a marca deverá estar preparada 

para enfrentar críticas e responde-las da melhor maneira possível fazendo com que não 

ocorra um marketing negativo para a empresa e influenciado assim possíveis novos 

clientes e antigos clientes ( Evan,2010)  

 

Figura 1: Social Feedback Cycle  

  

 

    Fonte: Evans 2010 p.5  

 

2.2.6.2 Evolução mídias sociais 

De acordo com Perez (2018), a primeira rede social foi criada em 1997, a 

Sixdgrees.com e o seu modelo era similar ao das redes sociais criadas posteriormente que 

tem o funcionamento hoje em dia. Os utilizadores criavam perfis online onde partilhavam 

ideias e criavam conteúdos para a sua rede de contatos, porém de forma limitada, pois as 

páginas da web ainda estavam em desenvolvimento. Seu ciclo de vida durou três anos. 

 Para Dijck (2013), ao longo do tempo começou a surgir novas redes sociais com 
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o mesmo intuito, a comunicação entre utilizadores e a partilha de conteúdo. Geralmente, 

essas redes sociais foram criadas por estudantes. 

   Figura 2 : Evolução das redes sociais 

 

   Fonte: Future Marketing (2017) 

 

 

2.2.6.3 Principais Mídias Sociais 

Para Faustino (2008), as redes sociais são o meio de comunicação mais usado 

quando o objetivo é consumir conteúdo, encontrar informações desejadas ou por diversão. 

A presença e o posicionamento da marca deverão refletir no que a entidade quer alcançar.  

Para a melhor compreensão desta ferramenta é necessário abordar suas vertentes e as 

principais características deste novo modelo de negócios. 

De acordo com Coutinho (2018), as redes sociais são uma das principais 

plataformas de comunicação para a maior parte das empresas portuguesas de 

comunicação para principais clientes e potenciais clientes. 

De acordo com o estudo realizado pelo Marktest Consulting (2017), onde foi 

questionado qual rede social é usada pelo menos uma vez por semana a rede social 

Facebook apareceu em primeiro ugar com 95,5%, logo após vem o Youtube(86%) e 

Instagram (85%). Mais de 70% dos entrevistados usam as redes sociais mais de uma vez 

ao dia, e 23,5% dos mesmos confirmam ter feitos já compras online. 63,3% dos 

entrevistados afirmam ter recomendado a rede social da marca que usa para amigos. 

Abordaremos a seguir as principais redes sociais usadas pelos Portugueses: 

 

 2.2.6.3.1 Linkedin 

De acordo com o site do Linkedin (2019), esta rede social foi fundada em 2003 

por Reid Hoffmam, e o seu principal objetivo é realizar a conexão de profissionais do 
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mundo todo em um variado modelo de negócio, onde a sua principal fonte de renda é 

assinaturas, vendas e recrutamento de candidatos qualificado. Nesta rede social, os 

utilizadores podem criar conteúdo, buscar novos empregos e ter ideias para gerir o seu 

próprio negócio, e em perfis empresarias, as entidades podem divulgar vagas de emprego, 

demostrar o lado mais profissional da empresa. 

 Segundo Coutinho (2018), esta rede social tem mais de 246 milhões de 

utilizadores, incluindo 2,5 milhões de Portugueses. Esta é uma ótima rede social para os 

setores comercial e de recursos humanos, visto que ela é uma enorme aliada para a 

contratação de novos profissionais capacitados e eficazes e também é a rede social 

favorita para algum comunicado institucional. 

De acordo com Marques (2017) esta é uma rede social com o propósito de buscar 

novos parceiros de negócio, promover seu produto ou serviço com campanhas 

publicitárias, analisar perfis de utilizadores com possíveis chances de serem recrutados 

para a empresa, divulgar eventos, e interagir com outros líderes empresariais.  

Dentre algumas vantagens da utilização desta rede é a otimização de motores de pesquisa 

para alavanca a posição da empresa no mercado digital e o alcance do público-alvo. 

Para Reis (2018), é fundamental que uma empresa tenha o seu perfil no Linkedin 

para gerar informações necessárias para novos colaboradores, potenciais clientes e 

clientes fiés, bem como pessoas que queiram aprender sobre a política interna da empresa 

e informações exclusivas. 

 O Linkedin é uma plataforma que além de gerar informações, também pode gerar 

receita para a empresa como vendas online e serviços, e também recrutamento de novos 

funcionários.  

Para Witzig, Sprncer e Galvin (2012), as empresas de pequeno porte investem 

mais em estratégias de marketing para atingir novos clientes internos e externos nesta 

plataforma. Porém as empresas que mais utilizam são as grandes empresas, a seguir a sem 

fins lucrativos e depois as pequenas empresas. 

De acordo com Linkedin (2019), existem algumas funcionalidades na página 

empresarial para o utilizador ter mais acesso a informações sobre a empresa como 

Slideshare que compartilha apresentações de diversos temas, vídeos, conferencias e 

portfolios. O e-mail patrocinado gera um enorme alcance onde pode-se escolher o público 

em potencial com os filtros de região, idade, empresa entre outros critérios e as hashtags 

que geram um alto alcance de pesquisas. 

  



  

34  
 

2.2.6.3.2 Twitter   

 De acordo com Pedroso (2016), essa plataforma foi criada em 2006 com a 

finalidade de compartilhar conteúdos instantâneos e momentâneos chamados “Tweets. 

Esses Tweets podem ter no máximo até 140 caracteres escritos ou fotos e vídeos, com 

uma organização cronológica que pode ser bloqueado a um nicho de utilizadores ou 

aberto para qualquer utilizador. Para visualizar o conteúdo de qualquer outro utilizador, 

seja ele famoso ou anônimo é necessário apenas seguir a sua conta na plataforma. 

 Segundo Pedroso (2016), foi nesta plataforma que popularizou o uso de hashtags, 

em que ao utiliza-la o utilizador tem acesso a todo conteúdo postado por utilizadores sobre 

aquele assunto. Com a sua popularização, os hashtags foram também utilizados nas outras 

redes sociais com o mesmo propósito. Esta plataforma também possui o recurso de 

“trending topics”, onde os utilizadores têm a possibilidade de interagir aos conteúdos 

mais populares naquele momento. 

Para Coutinho (2018), esta rede social é um importante aliado para o pós-venda 

das marcas, pois monitoriza a opinião dos clientes, o que é falado sobre a empresa e a 

mesma pode responder a estes comentários. Esta ferramenta é muito mais fácil para 

responder os clientes pois basta identificar a pessoa na plataforma e fazer um tweet. 

Para Oliveira e Lucena (2012), esta ferramenta é muito usada por empresas que 

querem atingir o seu público-alvo com eficiência e eficácia, é necessário apenas colocar 

a foto de um lançamento e os cliente que seguem a marca não precisam entrar em sites de 

pesquisas para verificar o produto, na própria plataforma do Twitter haverá informações 

detalhadas sobre o lançamento. 

De acordo com Torres (2011), é vantajoso para uma empresa a utilização desta 

plataforma com o propósito de promover produtos e serviços, atualizar os seguidores de 

forma mais eficiente quais são os próximos lançamentos, resultados de sorteios ou 

promoções e realizar interações com o consumidor com o viés de fideliza lo. 

 

2.2.6.3.3 Youtube  

De acordo com Coutinho (2018), esta é a ferramenta de pesquisa mais usada 

mundialmente, e é o primeiro motor de pesquisa no Google. As empresas podem ter um 

canal dedicado ao conteúdo que querem partilhar na plataforma ou apostar em anúncios. 

A maioria das empresas escolhe ter um canal, usando como repositório de vídeos que 

logo serão partilhados em websites ou em outras plataformas online. 

“Uma boa presença no Youtube, além de aumentar a sua notoriedade ou a do seu 
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negócio, pode trazer visitas ao seu website e melhores resultados na sua estratégia de 

Marketing”. Assim, quanto maior for o número de espetadores no canal empresarial, 

maior será a probabilidade do conhecimento do produto ou serviço” (Marques, 2017, 

p.170). 

Para Jenkins (2009), o conteúdo do Youtube é considerado uma mídia de fácil 

acesso e que tem enorme facilidade de se tornar viral, aumentando o alcance do vídeo e 

o valor agregado do que é publicado.  

 [...] Falar no conteúdo do YouTube como espalhável também nos permite falar 

sobre a importância da distribuição na criação de valor e sobre a reformulação de sentido 

dentro da cultura do YouTube “(JENKINS, 2009, p.366) 

Para Moraes (2020), a plataforma Youtube é o meio mais democrático e fácil de 

propagar informações e conteúdo, consequentemente é o canal que gera mais líderes de 

opiniões sobre qualquer assunto. As marcas sabendo dessas mudanças visam trabalhar da 

melhor forma gerando conteúdos positivos e assertivos para terem os melhores resultados 

e alavancar sua receita anual. 

 

2.6.3.3.4 Instagram:   

De acordo com Dijick(2013), esta rede social que tem como principal intuito 

partilha fotografias, vídeos entre os utilizadores. 

Segundo Andrade (2020), o Instagram foi criado em 2010 pelos autores Kevin 

Systrom e Mike Krieger e a sua primeira versão estava apenas disponível para o sistema 

IOS, o que deixava o aplicativo mais limitado. Logo em seguida ele ficou disponível para 

Android, tornando a plataforma mais popularizada. 

 O seu objetivo principal era criar uma interação entre os utilizadores de uma 

maneira mais dinâmica com publicações de fotos que tinham disponíveis aprimoramento 

visuais chamando de filtros. (No início o Instagram possuía 11 tipos de filtros para fotos 

e filmagens).  

Após compreender a dinâmica do aplicativo, e o incrível poder de interação entre 

os utilizadores com apenas publicações de fotos, foram criados os likes, comentários, 

gerando mais conexão entre os indivíduos nas redes sociais.  

Neste cenário, o mesmo autor relata que foi criado os Storys, gerando mais 

engajamento entre os utilizadores da plataforma, permitindo que os mesmos partilharem 

vídeos ou fotos de momentos vividos que tenham a durabilidade de 24 horas, e caso o 

utilizador queira permanecer com a publicação é necessário adicionar nos destaques da 
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sua página que ficará visível durante o tempo que ele queira. Este recurso ajudou muitas 

marcas a divulgarem o seu produto e serviço sem o cliente cansar de vizualizar suas 

publicações.  

De acordo com Cardoso (2016), na plataforma também é possível compartilhar a 

localização do utilizador nos Storys gerando um banco de dados das pessoas que foram a 

um local e compartilharam algum tipo de conteúdo, (sendo esse banco de dados acessível 

para qualquer utilizador). A possibilidade do utilizador demostrar a sua emoção em um 

comentário da postagem ou uma curtida na foto. 

Segundo Coutinho (2018), esta rede social conta com mais de 800 milhões de 

utilizadores mensais e 500 milhões de pessoas que utilizam a rede diariamente. Esta 

plataforma é visual sendo necessário que a empresa crie conteúdos de imagens e vídeos 

com frequência e também conteúdos de qualidade e que sejam imagens do momento. 

 Neste contexto Cardoso (2016) conclui que o Instagram é uma rede social que 

alavancou nos números de utilizadores rapidamente e hoje, é bastante utilizada por marcas 

para divulgação dos seus produtos e serviços pelo grande poder de visualizações e 

alcance. A divulgação poderá alcançar as pessoas que estão seguindo a marca, como 

também pessoas desconhecidas através de hashtags ou através de compartilhamentos. 

 

2.2.6.3.5 Facebook 

  De acordo com Oliveira e Lucena (2012), esta ferramenta foi criada em 2004 e até 

os dias atuais ela atinge um grande número de utilizadores. Esta plataforma é utilizada 

para divulgação de notícias relevantes, e também para verificar os gostos e as expectativas 

do público-alvo de empresas. 

Para Evans (2012), os utilizadores desta rede social podem aumentar seus 

relacionamentos, fazer sondagens de conteúdo, criar eventos, partilhar conteúdos em 

distintos formatos, criar grupos privados ou públicos, interagindo com pessoas que 

partilham da mesma ideia que a sua. Para as empresas, a criação de grupos e eventos pode 

ser uma estratégia para fidelização do cliente e relacionamento com novos. 

Segundo Torres (2011), o utilizador conectado a esta plataforma tem a vantagem 

de interagir com conteúdo relevantes, criar novos relacionamentos. As empresas que 

utilizam desta rede social poderão criar lançamento de produtos, interagir com o 

consumidor final, compartilhar informações necessárias sobre a marca e os produtos de 

forma mais interativa e dinâmica. Também é necessário enfatizar que marcas com páginas 

descrevendo de relatos de clientes e a paixão do CEO da empresa pela marca tem uma 
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tendência a aumentar o número de seguidores. Sob esse viés, pode-se dizer que a criação 

de eventos na plataforma, informar sobre novos produtos e responder comentários pode 

fidelizar os clientes e agregar novos. Outra importante funcionalidade são os grupos onde 

a empresa pode promover seu produto e serviço ali e também realizar anúncios no Market 

place. 

De acordo com o mesmo autor, é fundamental alimentar a página constantemente 

com fotos, vídeos, depoimentos de clientes e promover estratégias de marketing 

especificas para essa rede social garantindo assim o sucesso da página e aumento de 

vendas. 

Para Marques (2017), empresas que criam publicidades nesta plataforma 

apresentam algumas vantagens como segmentação, poder social, efeito comunidade, e 

mais notoriedade do que outras plataformas de publicidade. Com isso, é necessário a 

criação de um perfil comercial para a empresa, pois assim a mesma conseguirá 

potencializar a sua publicidade. 

Para Coutinho (2018), esta rede social é a mais relevante em Portugal e 

internacionalmente, tendo em vista o número de utilizadores e a frequência que é usada. 

Grande parte dos portugueses tem essa plataforma e consequentemente muitas empresas 

portuguesas de ramos diferentes apostaram nessa plataforma para aumentar a sua cartela 

de clientes. 

Segundo Laroche et al (2013), quando o utilizador procura a página de alguma 

marca no Facebook, ele tem uma alta probabilidade de realizar alguma interação com a 

página seja em um comentário, curtida ou compartilhamento de conteúdo, sob este viés, 

o utilizador estará participando de uma comunidade onde a sua interação poderá ser vista 

por utilizadores que não participam desta comunidade, ampliando a visibilidade da marca.  

A principal ferramenta para o sucesso de uma marca no relacionamento com 

cliente online é criar conteúdo que agregam valor, e benefícios que fidelize o cliente. Caso 

contrário a marca se prejudicará. (Kang et al., 2014). 

Para Laroche et al (2013), relacionamentos feitos em páginas da marca com os 

utilizadores podem melhora a confiança, lealdade e aumentar a fidelização dos clientes. 

 

2.2.6.4 Marketing de Influenciador  

De acordo com Teodoro, Altura e Pinheiro (2019), no marketing tradicional o 

consumidor final era influenciado por um famoso na compra de um produto ou serviço, 

e a empresa buscava esse influenciador para criar a identidade visual para a marca. Esta 
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prática ainda é bastante utilizada na televisão, e neste contexto com a evolução da era 

digital e da sociedade, principalmente nas redes sociais foi criada a figura do 

influenciador digital. 

O termo influenciador digital, segundo Silva e Tesssarolo (2016), reporta-se a 

indivíduos que tem uma maior visibilidade nas redes sociais e mobilizam uma vasta 

quantidade de seguidores, controlando opiniões e comportamentos com a criação de 

conteúdos exclusivos destinados para o seu nicho de público.  

Segundo Antunes (2016), os influenciadores digitais são formadores de opiniões, 

pois os mesmos conseguem conversar diretamente com os utilizadores, e engajá-los em 

múltiplos assuntos. Para o autor, as empresas apostam em influenciadores digitais para 

atingirem o público-alvo com menos de 30 anos, devido a complexidade do entendimento 

do comportamento desse público. E com os influenciadores digitais é mais fácil atingir 

este nicho. 

De acordo com Teixeira e Silva (2017), qualquer membro de rede sociais podem 

se tornar um influenciador digital. Para os autores, pessoas criam conteúdos que atraem 

um público-alvo específico se tornando assim influente na opinião dos seguidores sobre 

os assuntos abordados em seu perfil, e com isso muitas pessoas se proclamam como 

influenciador pela quantidade de seguidores do seu perfil. Porém, é necessário enfatizar 

que não é somente o número de utilizadores que torna a pessoa influente, pois há uma 

grande quantidade de seguidores que só observa o perfil e não interage com o 

influenciador. 

Para Vieira (2016), diversas marcas estão fazendo campanhas publicitárias com 

influenciadores, pois o público mais jovem se inspiram nos influenciadores digitais que 

mais se identificam como referencial para vários assuntos e gostos. Com isso, as marcas 

tentam criar um conteúdo criativo e influente para o seu público-alvo com esses 

comunicadores. Geralmente estes conteúdos são em formas de vídeo pois é mais atrativo 

e convincente. 

Para Silva e Teixeira (2017), uma falha comum na hora de uma marca realizar 

uma campanha com o influenciador é tentar modificar a forma que eles se expressam e 

se comunicam com o seu público, efetuando uma campanha publicitária mecânica e 

diferente da maneira habitual do influenciador de se comunicar. É necessário entender 

que o os seguidores se identificam com o influenciador devido a sua forma de ser e a 

forma como ele se expressa, logo, modificar isso é correr um grande risco de a campanha 

não ter o alcance esperado. É preciso que o influenciador tenha total liberdade de propagar 
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o conteúdo da campanha publicitária da forma como ele propaga seu conteúdo na sua 

página. 

De acordo com Mehrabi (2018), o influenciador tem algumas formas de conseguir 

convencer o seu público-alvo a adquirir um serviço ou produto, como publicações pagas 

ou patrocinadas. Geralmente, as marcas dão liberdade para o influenciador gerar conteúdo 

da forma que ele compreenda e que alcance com mais eficiência e qualidade os seus 

seguidores. 

Os influenciadores digitais geram um retorno mais significativo que a tradicional 

propaganda na televisão. Esse fenómeno acontece, pois, a geração Y está muito mais 

conectada com a internet que em outros meios de comunicação como rádio e televisão. 

(Meio & Mensagem, 2016). 

Segundo Haenlein et al (2020), a maior parte das empresas de moda, beleza, 

alimentos, bebidas e viagens efetua as suas campanhas publicitárias nas plataformas 

digitais como Instagram e Tiktok. Para que essas campanhas ocorram, muitas empresas 

chamam influenciadores digitais gerando assim uma receita de 10 biliões de dólares em 

2020 para essa indústria. 

 Airstrip (2017), explica que para uma empresa ter um relacionamento concreto e 

consistente com um influenciador digital, é necessário que a marca dê liberdade nas 

campanhas publicitárias a os influenciadores, realizar um investimento sólido e benéfico 

para ambas as partes, ter uma segurança jurídica e agregar valor ao produto.  

De acordo com Haenlein et al (2020), o marketing de influenciadores deverá ter 

um retorno mais elevado com a pandemia, devido ao confinamento uma grande parcela 

da população mundial teve que ficar em confinamento nas suas residências e isso 

alavancou a quantidade de pessoas online e consequentemente houve um grande impulso 

no retalho online e uma enorme procura de pessoas usando as redes sociais. Por outro 

lado, a pandemia agravou uma crise econômica mundial com perdas de emprego e rendas, 

e isso pode gerar um estilo de vida mais minimalista no futuro. 

2.2.6.4.1 Categoria do Influenciador 

De acordo com Mehrabi (2018), os influenciadores podem ser classificados como 

qualitativos em que a empresa verifica qual é o nicho que o influenciador atinge, e 

quantitativos onde o importante é a quantidade de seguidores do influenciador. Com isso, 

a empresa poderá ter uma visão mais detalhada do orçamento da campanha e verificar 

qual é o Influenciador que atingirá o seu público-alvo. 
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-Categoria quantitativa: 

Segundo Mehrabi (2018), os Influenciadores podem ser separados pelo número 

de seguidores: 

- Não é considerado um influenciador- Menos de 3 mil seguidores 

- Micro influenciador - de 3 mil a 25 mil seguidores  

- Influenciador intermediário – 25 a 100 mil seguidores 

- Macro influenciadores – Mais de 100 mil seguidores 

- Celebridades – Influenciadores que são famosos pelo público como atrizes, cantores, 

atores. 

De acordo com Mehrabi (2018), os influenciadores com menor quantidade de 

seguidores, tem um engajamento mais elevado comparado ao dos influenciadores com 

alto número de seguidores. 

Para Sen et al (2018), a quantidade de seguidores é um indicador importante, 

porém podem existir fraudes já que existem muito perfis falsos com o intuito apenas de 

alavancar a quantidade de seguidores de um influenciador, aumentando artificialmente a 

sua popularidade e gerando um tráfego inorgânico e perca financeira da marca que irá 

contratar o influenciador. 

Para verificar a dimensão do engajamento do influenciador, é necessário 

quantificar o número de curtidas, compartilhamento e comentários das publicações e 

storys do influenciador. 

- Categoria Qualitativa  

Com base na Industria: De acordo com Mehrabi (2018), o conteúdo da página do 

instagram do influenciador é uma categoria muito importante, pois é o mesmo que vai 

influenciar as parcerias de acordo com os gostos, área de conhecimento, especialidades. 

Segundo o autor, esta categoria pode ser dividida em moda, fotografia, estilo de vida,  

psicologia, artes, viagem, pais e filhos. 

Com base no caráter do influenciador: Para Mehrabi (2018), é necessário que a 

personalidade do Influenciador tenha compatibilidade com o propósito da marca e o seu 

posicionamento nas redes sociais, para que ocorra com sucesso a campanha publicitária. 

Com base nos seguidores e personagens demográficos: Segundo Mehrabi (2018), esta 

categoria ajuda a otimizar o ROI da campanha publicitária feita pelo Influenciador em 

questão, pois a marca irá conhecer a faixa etária, sexo, ou localização dos seguidores.  
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Já é possível verificar os dados demográficos da sua marca no Instagram com a 

ferramenta de negócios que permite avaliar acessos ao conteúdo, o público-alvo, idade, 

região tendo assim as informações demográficas dos seus seguidores.  

2.2.6.4.2 Tomada de decisão sobre a escolha do Influenciador 

Segundo Silva e Teixeira (2017), a escolha do influenciador para uma campanha 

publicitária é a etapa mais importante do projeto, pois caso a escolha seja equivocada a 

campanha não irá ter o retorno esperado. Com isso, há alguns critérios que de acordo com 

os autores que são importantes para essa escolha como: 

● Engajamento: É necessário acompanhar o conteúdo do influenciador e não 

somente o número de seguidores que possui. A divulgação do produto deverá ser para o 

público-alvo especifico e não o maior público possível. 

● Criatividade: É necessário que o influenciador tenha liberdade de criar a sua 

campanha publicitária, trazendo a mensagem que a marca quer deixar para o seu público-

alvo na forma como ele se comunica com o público, beneficiando ambos ou lados e 

gerando uma autenticidade na comunicação. 

● Universo da marca: É necessário que o público-alvo do influenciador esteja 

alinhado com a política interna da empresa, e os seus valores para que a campanha 

publicitária seja um sucesso, caso isso ocorra de forma distinta, o engajamento será muito 

baixo e a empresa tem um risco de perder a sua credibilidade no mercado. Neste viés, é 

muito importante realizar a escolha do influenciador corretamente, para que o mesmo 

combine com o público-alvo que a marca deseja atingir. 

● Foco no Resultado: No ato da escolha do influenciador é necessário verificar as 

métricas como número de comentários, curtidas, seguidores, visualizações e 

compartilhamento das publicações. 

 

2.2.6.5 Métricas das mídias sociais 

De acordo com Kietzmann et al,(2011), o maior desafio de um gestor de marketing 

é medir o desempenho de uma campanha publicitária e analisar se o investimento está a 

gerar o retorno esperado. Neste cenário, a métrica social tem um papel fundamental para 

decisões sobre as estratégias a serem utilizadas nas campanhas. Mesmo sendo as mídias 

sociais de extrema importância para o mercado nos dias de hoje, muitos gestores ainda 

encontram dificuldades em desenvolver estratégias que alocam recursos necessários para 

uma campanha efetiva.  

Nas mídias sociais, Hoffman e Fodor (2010), explicam que as métricas traduzem 



  

42  
 

o comportamento e permitem verificar se as marcas alcançaram seus objetivos ou não, e 

o impacto positivo ou negativo do investimento. O cenário da web é bastante mensurável 

e consequentemente mais fácil para um gestor de marketing realizar a medição de 

comentários, retweets, post e compartilhamentos. Os autores sugerem as principais 

métricas para as redes sociais que resumimos na tabela 1: 

 

Tabela 1: Tipos de métrica para redes sociais. 

APLICATIVO 
DE 

MÍDIA SOCIAL 

CONSCIÊNCIA DA 
MARCA 

ENGAJAMENTO DA 
MARCA 

BOCA-A-BOCA 

REDES 
SOCIAIS 

 

- Número de 
membros/fãs 
- Número de 
instalações de 
aplicativos 
- Número de 
impressões 
- Número de 
marcadores 
- Número de 
avaliações/ 

classificações e 

valência +/- 

- Número de comentários. 
- Número de utilizadores 

ativos. 
- Número de “curtidas” na 
linha do tempo dos amigos. 
- Número de itens gerados 
por utilizador (fotos, 
tópicos, respostas). 
- Medidas de uso de 
aplicativos/widgets. 
- Relação de impressões por 
interações. 
- Taxa de atividade ( 
quantas vezes os membros 
personalizam 
osperfis,biografias,links e 
etc. 

 

- Frequência de 
aparições na linha 
do tempo dos 
amigos. 
- Número de 
mensagens na linha 
do tempo pessoal. 
- Número de 
repostas/compartilhame 
ntos. 
- Numero de 
respostas aos 
convites de amigos 

 

   Fonte: adaptado de Hoffman e Fodor (2010). 

 

Segundo Bager e Labrecque (2013), para escolher a métrica ideal para o seu 

objetivo, é necessário entender que a curto prazo, a empresa tem como propósito 

principal gerar receita, e os objetivos principais são ganhar consideração, incentivo ao 

julgamento, e incentivo ao pós compra, já a longo prazo, a empresa tem como principal 

finalidade a construção de um relacionamento sólido com o cliente e a criação de valor 

para a marca, e os principais objetivos são: melhorar a satisfação do cliente, 

conscientização, construção de relacionamentos e fomentar comunidades. 

Para atingir os objetivos, Bager e Labrecque (2013), identificaram sete 

métricas aplicáveis a uma ou mais mídias sociais demostrada na tabela abaixo. 
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Tabela 2 : Métricas comuns a todas as mídias sociais. 

Métrica- 
indicadores  

Fórmula 

Volume O número de menções de uma marca durante um período de tempo 
especificado. Frequentemente segmentado em volume positivo e 
negativo usando a análise de sentimento. 

 
Compartilhamento 

de Voz 
(%) 

 

Volume positivo da marca 
   X 100 
Volume positivo de todas as marcas na categoria 

 

Engajamento 
(por post) 

 

O número de comentários, respostas, gostos 
determinado post. 

 

e 
 

ações 
 

de um 

 

Engajamento 
(total) 

 

Compromisso no momento t com todos os posts até à data 
   X 100 
Número de visualizações no momento t de todos os posts 
até à data ou o número de seguidores no momento t 

 
Advogados 

 

O número de participantes de mídia social que escrever posts positivos 
sobre uma marca durante um período de tempo especificado. 

 
 

Retorno sobre 
o Investimento 

 
(Receita da Campanha – Custo da 

Campanha)/ Custo da Campanha 

   

 
 

 
Leads gerados 

 

O número de leads gerados a partir de canais sociais. (Às vezes 
expressa como uma porcentagem de todos os leads gerados). 

 
Tempo de 
Resposta 

 

A quantidade de tempo decorrido entre o recebimento de uma solicitação 
de inquérito ou suporte via meios de comunicação social e uma resposta 
da empresa. 

          Fonte: Barger e Labrecque (p. 68, 2013).   

  De acordo com Kerhof (2012), a medição dos indicadores de mídias sociais é 

complexa, e calcular o impacto individual é quase impossível. O autor relata que cada 

atividade tem um propósito distinto e uma métrica distinta. 

  

Para Kerhof (2012), a comunicação é bilateral entre o utilizador e a empresa nas mídias 

sociais, com isso, é essencial realizar a medição do nível de atividade e não somente a 

quantidade de clientes, portanto é necessário a medição de comentários positivos e 

negativos nos posts para verificar a perceção e de que modo o utilizador reage. 
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 Para Peter et al (2013), as métricas devem estar alinhadas com a estratégia da 

marca para um gerenciamento correto dos canais de marketing da empresa, é necessário 

que os gestores compreendam que para bons resultados da campanha de marketing é 

necessário o conteúdo do marketing direcionado ao propósito e objetivos da marca 

realizado nas mídias sociais. 

Para Cronin (2012), cada organização tem métricas especificas para avaliação do 

seu desempenho. Concluindo que não existe uma única solução em analise e medição de 

mídias sociais, cada empresa tem o objetivo e propósito que deseja alcançar. 

 

2.2.6.6 Retorno do Investimento das mídias sociais 

Segundo Roque (2013), para compreender a verdadeira influência do Marketing 

digital, é necessário medir os resultados das ferramentas utilizadas para influenciar o 

consumidor, e a melhor via de medição é utilizando o ROI (retorno sobre investimento). 

Este rácio é uma fonte crucial com qualidade na informação financeira para a melhor 

gestão de resultados. 

De acordo com Farris et al, (2015), o ROI em marketing é o valor financeiro 

concedido a um conjunto de campanhas de marketing dividida pelo valor investido nessas 

campanhas. Segundo os mesmos autores, para analisar o retorno de investimento do 

marketing é necessário entender o impacto financeiro na empresa caso as estratégias de 

marketing não fossem utilizadas. A resposta para essa análise leva a discussão de modelos 

de marketing e os impactos financeiros positivo ou negativo para a empresa. 

Para Barger e Lachecque (2013), as campanhas em mídias sociais a curto prazo 

são mais eficazes para a análise do ROI. Estas campanhas podem ser feitas com vales de 

desconto para compras acima de um determinado valor, ou até mesmo na primeira 

compra. O cliente colocará esses vales de desconto na realização da sua compra e o gestor 

consequentemente irá obter a receita gerada através desta campanha e calcular o ROI.  

Porém Hoffman e Fodor (2010), mencionam que é complexo calcular a 

quantidade de interações que a campanha irá obter. 

De acordo com Weinberg e Pehlivan (2011), existe uma constante busca do ROI 

nas mídias sociais dado o elevado grau de incerteza que essas plataformas geram para 

avaliar qual a dimensão do investimento que a marca irá propor nas campanhas 

publicitárias. 
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Kumar e Mirchandani (2012), explicam que embora exista uma grande quantidade 

de análises disponíveis nas redes sociais ainda é muito complexo medir a eficácia do 

desenvolvimento das estratégias de marketing proposta pelas empresas nas plataformas 

de mídias sociais. 

Para Fernández-Villavicencio (2014), é complexo realizar a medição do ROI nas 

mídias sociais, porém o modo mais eficaz para a realização desta medição é com 

indicadores de desempenho para monitorar o alcance da campanha. 

Para Ghali (2011), o uso de indicadores baseados nos utilizadores que utilizam a 

plataforma é incoerente, já que não contém nenhuma base com qualidade na informação 

que possa concluir uma análise sobre o ROI. 

 Duboff e Wilkerson (2010), fundamentam que o ROI por ser uma medida 

financeira, deverá ser calculado com medidas apenas financeiras, e não com 

percentagens, alcances, frequências ou medidas de marketing que a plataforma 

disponibiliza. Os autores defendem que o cálculo do ROI no marketing digital deverá 

englobar apenas anúncios pagos e medições financeiras. Com isso, a estratégia de 

marketing que utiliza estas ferramentas deverá ser feita para o fortalecimento da marca, 

fidelizar e potenciais clientes. 

Fisher (2009), conclui que é de extrema importância realizar a medição do retorno 

de investimento nas ferramentas do marketing digital seja ele monetário ou como “retorno 

em influência ou retorno em relação”, os dois tipos de retorno devem ser medidos. 

 A tabela 3 apresenta um breve posicionamento de renomeados autores sobre a 

relação das mídias sociais com o rácio ROI. 

 

             Tabela 3: Posicionamento quanto ao retorno do investimento em mídias sociais 
 

Posição Autor Comentários 

1. Não pode ser 
medido ou é quase 
impossível  

Zhang et al. 
(2010) - IEEE - 
Intelligent 
Systems. 

Apresenta as dificuldades da 
modelagem de “análise de mídias 
sociais (MS)” e “Medição de 
inteligência social”. 

Filisko (2011) - 
ABA Journal. 

Filisko argumenta que Mídias Sociais 
são sobre a construção de 
relacionamentos e fazer conexões 
para facilitar o negócio. Medir 
estatísticas é provavelmente não 
condiz com a rede. 
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Dörflinger (2011) 
– Tese de 
Doutorado. 

Fornece uma revisão muito 
abrangente de argumentos sobre 
retorno do investimento. Mas 
adverte: “Como as empresas podem 
medir o retorno do investimento de 
mídia social?” O primeiro passo é 
aceitar que não é realmente 
possível fazê-lo (p.57). 

2. Pode ser medido, 
mas deverá ser 
definido num modo 
certo. 

Mangiuc (2009) – 
Journal of 
Interactive 
Advertising. 

Aborda um modelo, com base em 
métodos clássicos de computação o 
retorno do investimento - mede os 
custos detalhados, bem 
como os benefícios “rígidos ” e 
“flexíveis”. 

 Hoffman e Fodor 
(2010) – MIT 
Sloan 
Management 
Review. 

Os autores argumentam que os 
gestores de marketing devem 
analisar o motivo do consumidor esta 
usando a mídia social e qual é o 
investimento de mídia social fazem 
as marcas se envolverem com o 
consumidor. 

3.      Pode  ser 
medido, somente em 
termos 
financeiros. 

Kaske, Kugler e 
Smolnik (2012) – 
Paper 
Conference. 

O seu modelo do ROI encorpora uma 
estratégia a longo prazo e conceitos 
de CLV em uma fórmula do retorno 
do investimento financeiro.  

4. Pode ser medido, 
mas deve ser parte de 
um quadro contextual 
ou maior do sistema. 

Murdough (2009) 
–Journal of 
Interactive 
Advertising 

O seu processod e medição contém5 
etapas conceito, definição, design, 
implementação, otimização, com o 
proposito da marca ter um 
relacionamento com o cliente. 
 

Nair (2011) - 
Journal of 
Corporate 
Accounting 

 & 
Finance. 

É necessário aderir  de um Balanced 
Scorecard de mídias sociais - para 
obter  uma abordagem estratégica e 
implementação tática de projetos 

Fernández- 
Villavicencio, 
(2014) – Tese de 
Doutorado. 

É necessário ter um plano de 
marketing digital com base em 
métricas-chave quantitativas e 
qualitativas ligadas ao objetivo do 
negócio 

5. Pode ser  
medido com 
facilidade. 

Gilfoil, Aukers e 
Jobs     (2014)    - 
American Journal 
Of Business 
Education  –  First 
Quarter 2015. 

Pode ser medido facilmente fornecer 
suporte ao ROI como plataformas de 
publicidade eficientes inteligentes. 
Tem a possibilidade e alocar os 
investimentos da mídia tradiconal na 
social  

Fonte: traduzido e adaptado de Gilfoil, Aukers e Jobs (2012, p. 640). 
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2.3 Marketing tradicional e Marketing digital 
 

De acordo com Faustino (2008), o marketing tradicional ainda existe em canais 

como televisões, revistas. E a grande diferença entre o marketing digital e o tradicional é 

que o tradicional não é visto o retorno de investimento em tempo real, já o digital, é 

possível visualizar isso com conteúdos relacionados ao seu negócio disponíveis nas 

plataformas de mídias sociais, como o número de visualizações, pessoas alcançadas, 

ações, interações realizadas e conversões. É possível através destes números segmentar 

uma comunicação com o seu público-alvo especifico. 

Já no marketing tradicional isso não é possível, relata Faustino (2008), o 

marketing digital segmenta de forma definida o seu público-alvo, onde as plataformas 

disponibilizam informações como dados demográficos, geográficos, faixa etária, 

interesses, gêneros, e período mais ativo nas redes sociais. 

Para Faustino (2018), cada tipo de marketing tem a sua funcionalidade bem 

especifica, e aliados para uma estratégia de Marketing Global, podem apresentar um 

resultado bastante positivo. Em alguns países do mundo, a televisão ainda tem um 

impacto muito grande e importante na população. 

Faustino (2018), explica algumas vantagens positivas do marketing digital sobre 

o tradicional: 

-Segmentação do público-alvo: No tradicional as campanhas de marketing são 

apresentadas para o maior número de pessoas possível a fim de as mesmas se interessem 

no produto, já no digital esta mesma campanha é apresentada para o segmento especifico 

de público, sem a necessidade de demonstrar sua marca para a maior quantidade de 

pessoas. 

-Análise de dados em tempo real: No tradicional das métricas para análise de dados 

corresponde a grande quantidade de pessoas que viram a mensagem. No caso da televisão, 

a métrica seria a quantidade de pessoas que assistiram aquele programa e isso não 

necessariamente corresponde a quantidade de pessoas que se interessou no produto, pois 

o público assistiu a televisão e na hora da propaganda não prestou atenção. Já no digital 

é possível verificar a quantidade de pessoas alcançadas em tempo real e verificar quais 

tiveram interesse. 

-Menor custo e mais assertivo: No digital, o custo do anúncio é notavelmente menor do 

que no tradicional, tendo a vantagem de ser mais assertivo para o público alvo. Com este 

anuncio bem mais barato e assertivos, os meios de comunicações tradicionais como 
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televisão e rádio baixaram os seus preços para anunciar, visto que perdeu uma grande 

procura de anunciantes. 

-Interação com o público: No marketing tradicional o anúncio enviado para o público não 

oferece nenhum tipo de retorno, gerando um público-alvo passivo e sem expressões. Já 

no digital é muito comum quando a empresa anuncia algum produto ou serviço vermos 

comentários do público-alvo, partilha e conteúdo. A sua interação é mais elevada e 

consequentemente é necessário ter um cuidado maior em elaborar campanhas 

publicitarias, pois, as mesmas podem repercutir positivamente e negativamente. No caso 

da repercussão negativa, é necessário elaborar um plano de contingência e uma gestão de 

crise. 

- Agilidade na implementação de campanhas: O marketing digital possibilita que um 

empreendedor ou responsável do marketing modifique, crie ou substitua uma propaganda 

sem ter conhecimento técnico e específico sobre o assunto. E essa rapidez demonstrada 

como essa vertente do marketing permite selecionar melhor as campanhas e entregar 

melhores resultados para o consumidor. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  

49  
 

3. Metodologia  
 

O propósito do desenvolvimento deste estudo foi a realização de uma pesquisa 

exploratória que tem como objetivo principal compreender como o marketing de 

influenciadores gera um retorno financeiro e não financeiro positivo para a empresa. 

Segundo Gil (2010), pesquisa exploratória tem como principal finalidade o 

aprimoramento de ideias e busca de intuições, e para que elas ocorram é necessário 

realizar uma pesquisa bibliográfica e pesquisa com que está adaptado ao problema e a 

análise do caso que o torne compreensível. 

Para atingir o objetivo principal deste estudo, foram utilizadas ferramentas 

metodológicas como pesquisas bibliográficas e estudo de caso. De acordo Stumpf (2009), 

a pesquisa bibliográfica é o passo inicial para qualquer estudo onde é pesquisados dados 

e informações relevantes para o estudo em questão, e logo após, essas informações de 

diversos autores será estruturada e formatada em forma de texto para que junte com a 

opinião do autor. Para Gil (2010), a pesquisa bibliográfica foi elaborada a partir de 

materiais já escritos como livros e artigos científicos. 

Para este trabalho, a pesquisa bibliográfica foi importante para o capítulo do 

referencial teórico trazendo uma visão holística sobre marketing tradicional e marketing 

digital com ênfase em Mídias Sociais e Retorno do investimento do marketing digital, 

evidenciando algumas vertentes do marketing digital como seu conceito e evolução, 

canais do marketing digital, marketing de conteúdo, marketing digital e a pandemia do  

Covid 19. A pesquisa bibliográfica foi realizada no período de janeiro de 2021 até junho 

de 2021.  

Ainda no propósito de atingir os objetivos propostos no trabalho, a autora definiu 

a empresa XPTO para o desenvolvimento do trabalho. A escolha de uma empresa Start 

up localizada na Marinha grande foi motivada pela facilidade de acesso aos dados para a 

realização da pesquisa, gerando também uma maior confiabilidade e qualidade nos dados 

obtidos. Assim, foram recolhidos dados de duas campanhas publicitárias, a de lançamento 

de novo produto e a do produto líder da empresa.  

O estudo de caso foi realizado de fevereiro de 2021 até abril de 2021. Para Gil 

(2010), o estudo de caso é como um estudo exaustivo de um ou mais objetivos que 

proporcione seu mais detalhado conhecimento. Já Yin (2009), defende que o estudo de 

caso é uma metodologia que é utilizada quando um fenomênico está inserido em um 

contexto atual na vida real. 
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Na técnica de coletas de dados, o estudo de caso procedeu-se à recolha de dados 

primários e secundários fornecidos pela empresa, tendo em vista não realizar uma análise 

muito exaustiva aos dados da mesma, uma vez que a análise seria a campanha publicitária 

que gera o melhor retorno para a empresa, e não um estudo das variáveis em si. Assim, 

no presente estudo foram selecionadas variáveis indicativa do desempenho financeiro 

mensal da empresa, de investimento do marketing digital. 

Por fim, para atingir o objetivo principal deste trabalho, a medição da performance  

financeira do marketing do influenciador, utilizámos o indicador ROI (retorno sobre 

investimento), e a não financeira utilizamos indicadores como números de seguidores, 

medição do alcance, quantidade de curtida, visualizações e comentários.  

Para a realização da análise estatística foi utilizada a metodologia ANOVA, que 

segundo Oliveira (2018), esta técnica é utilizada para a realização de testes estatísticos 

para a verificação se há diferença entre distribuição de medida entre dois ou mais grupos. 

Essa variância foi utilizada com duas variáveis independentes para verificar qual é o 

método mais significativo para a empresa. 

Desta forma, a fórmula que utilizamos para o cálculo do ROI da empresa tem o 

seguinte modelo segundo Barger e Labrecque (2013). 

 ROI = (Receita - Custo da campanha) /Custo da campanha. 

Onde receita é o volume de vendas diretas é a venda mensal dos meses que tiveram 

campanhas publicitárias; o custo da campanha são todos os custos da campanha de 

marketing digital.  

Já para demonstração estatística ANOVA, foi necessário comparar os ROIS da 

estratégia de marketing dos anúncios pagos e de Influenciador das duas campanhas 

publicitárias, a de lançamento e a do produto líder. 
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4. Estudo de Caso  

 
Neste presente capítulo será feita a análise de duas campanhas publicitárias 

distintas da empresa XPTO. O estudo foi feito com os dados de maio a dezembro do ano 

de 2020 onde de realizou-se a comparação de duas estratégias de marketing realizadas 

com o produto líder; o marketing de influenciadores no período temporal de setembro a 

dezembro e o período temporal de maio a setembro a estratégia usada pela empresa são 

de anúncios pagos. A outra análise é intitulada por dois produtos novos com a estratégia 

de marketing de influenciador e anúncios pagos em dois períodos temporais distintos. 

No lançamento do produto 1, o marketing de influenciadores foi no período temporal de 

setembro a outubro, e no período de novembro a dezembro foi usada a estratégia de 

marketing de anúncios pagos. Já no lançamento do produto 2, a estratégia usada no 

período temporal de maio a agosto foi de anúncios pagos e de setembro a dezembro de 

Influenciadores. 

Para a realização deste estudo foi investido um valor total de 14.500 euros mensais 

em propagandas com influenciadores e 10.000 euros mensais com anúncios pagos como 

Facebook Ads, Google Ads e Instagram Ads em campanhas publicitárias do produto líder 

de vendas e dois produtos de lançamento. 

 

4.1 Apresentação da Empresa 
 

Conhecida como fábrica de auto estima, a empresa XPTO é uma Startup de vendas 

online, que foi criada em 2018 na Marinha Grande, Leiria, distrito de Portugal com uma 

fábrica com apenas três funcionários, hoje expandiu-se para uma fábrica com mais de 20 

funcionários e uma gama de 80 revendas espalhadas pelo mundo. Seu principal propósito 

é modelar mulheres para as mesmas se sentirem mais confiantes e apaixonadas por sí 

mesmas. 

Atualmente, a página do Instagram da marca possui 88 mil seguidores com o 

alcance diário de 5760 pessoas e o seu público são pessoas maioritariamente do público 

feminino, com a faixa etária de 20 a 30 anos, com grande presença no continente europeu.  

O design da cinta, é projetado para atender mais o público africano. É necessário 

enfatizar, que a empresa XPTO atende a dois tipos de públicos, o B2B (Business to 

Bussiness), que são as revendas autorizadas para a maior parte do mundo, onde os 

revendedores compram mercadoria ao preço de custo e revendem a um preço tabelado 
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que é disponibilizado na XPTO, e o público B2C (Business to consumes) que são os 

consumidores que compram pela venda direta nos canais de venda como Instagram, 

WhatsApp e Site.  

O portfólio de produtos da empresa contém a cinta modeladora feminina que é o 

produto líder da empresa mais ainda cinta masculina, sutiã modelador, cuecas 

modeladoras, body feminino e short modelador. Os tamanhos dos produtos varias do XXS 

ao 5XL e os valores financeiros de cada modelo variam de 15 a 89 euros cada peça. O 

produto chave da empresa é a cinta modeladora que custa 65 euros. 

Esta empresa utiliza predominantemente as ações de marketing digital para captar 

consumidores do mercado nacional e internacional e também realizar a promoção dos 

seus produtos. As informações recolhidas para essa pesquisa são do ano de 2020 do 

período temporal de maio até dezembro. 

 

4.2 Ações de Marketing 
 

O principal objetivo das ações de Marketing são aumentar o número de vendas 

para a empresa sendo a consequência de um amento no número de consumidores da 

página. 

A empresa XPTO aposta nas mesmas ações de Marketing para o consumidor B2B ( 

Business to Bussiness) e B2C ( Business to consumers), nos quais se dividem em : 

Marketing de influência, páginas na internet e anúncios pagos. 

 

1- Influenciador  

Hoje a empresa XPTO age em parceria com 28 Influenciadores, sendo que 13 dessas 

parcerias são Intermediate level com 25 mil a 100 mil seguidores e Macro com mais de 

100 mil seguidores, e são pagas mensalmente com um salário médio de 800 euros e as 

outras 15 influenciadores são micro influenciadores com 3 mil a 25 mil  seguidores e não 

são pagas. 

As influenciadoras pagas mensalmente devem criar conteúdo semanais em dias 

distintos para a divulgação dos produtos. Existe um script semanal que descreve como 

abordar aquele tema para seus seguidores e demostrar os produtos da empresa XPTO. 

Já as influenciadoras não pagas têm um acompanhamento mensal do marketing da 

empresa para colocarem uma foto no storys ou postagem do produto. E assim que 

recebem o produto na sua residência fazem uma divulgação. 
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A empresa XPTO tem o nicho de público africano e maioria das influenciadoras são 

africanas quem vive em Portugal ou em países da União Europeia. Hoje a marca está 

expandindo e atingindo outros públicos como mulheres Portuguesas e Suíças contando 

com influenciadores desses países.  

É de importância mencionar que a escolha de influenciadores micro e intermidate 

para campanhas publicitarias é uma estratégia de marketing visto que, mesmo que tenham 

um engajamento menor em termos absoluto, a taxa de engajamento com os seus 

seguidores é mais alta do que de a das macro influenciadoras. 

 

2- Páginas na Internet 

A empresa XPTO possui duas páginas na web onde apresentam o seu portfólio de 

produtos. As campanhas publicitárias desta marca visam aumentar o tráfego de 

consumidores e consequentemente as vendas diretas dos produtos para consumidores 

B2C e B2B. 

 

3- Anúncios Pagos 

A empresa XPTO, utiliza a plataforma de publicidade da Google Ads para realizar os 

anúncios, que consistem na exibição do mesmo conforme a palavra-chave que o utilizador 

escreve no motor de pesquisa. Os anúncios aparecem em forma de imagens e vídeo no 

principal motor de pesquisa mundial, a Google, para atrair mais a atenção do utilizador e 

fazer com que o mesmo entre no nosso site e finalize a compra. 

Este tipo de marketing gera um alcance alto, pois gera uma visibilidade maior a sua 

marca, e também, uma elevada segmentação do público, pois a página só será exibida 

ao cliente que colocar no motor de pesquisa assuntos relacionados a marca. 

 

4.3  Resultados 

No presente tópico, será abordada a análise sobre o estudo feito da empresa XPTO 

sobre o efeito do marketing de influenciadores sobre as vendas da empresa.  

O principal critério para avaliar o desempenho dessa estratégia são as vendas 

diretas que são uma medição tangível.  

Existem, contudo, outros critérios de sucesso a serem avaliados em termo de 

performance, são os critérios intangíveis como medição de alcance, fortalecimento da 

marca, tráfego no site e no Instagram, rentabilidade de clientes. 
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Verificou-se que a quantidade de venda diretas, o alcance, os seguidores e os 

comentários da página da empresa do Instagram foram alavancadas com as campanhas 

publicitárias realizadas por Influenciadores, e com esse cenário é possível concluir que o 

consumidor tendência a finalizar mais compras diretas com campanhas publicitárias de 

influenciadores. 

Nesta análise serão abordadas hipóteses, formulas apresentadas nos capítulos anteriores. 

1- Medição do Alcance 

Mesmo que o principal objetivo da empresa seja a venda direta dos produtos, é 

necessário demonstrar o sucesso das campanhas publicitárias, através de medidas 

alternativas, como sejam, o Alcance, ou seja, o número de utilizadores que visualizou o 

seu conteúdo. 

Ao realizar a medição do alcance, verifica-se que as campanhas realizadas por 

influenciadoras geram um retorno maior do que a de anúncios pagos. 

De acordo com a nossa análise demostrada no gráfico 1, foi possível verificar que nos 

meses de campanha publicitária de anúncios pagos de maio até agosto a maior quantidade 

de visualizações foi no mês de agosto com 2567 visualizações enquanto uma campanha 

publicitária com Influenciador do produto principal gerou 24567 vizualizações no mês de 

dezembro, e uma tendência de aumento na quantidade de visualizações ao longo do 

tempo.  

Gráfico 1: Visualizações na página do Instagram  

            

    Fonte: O próprio 

 Verificou-se também que a cada 25 visualizações houve 1 compra com campanhas 

de Influenciadora, enquanto no caso de anúncios pagos para cada 118 visualizações houve 
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1 vendas para o produto líder. 

Com esse cenário, verifica-se que campanhas realizadas com Influenciadoras geram 

mais confiança e credibilidade no cliente para a finalização da compra. Isso significa que 

as campanhas com influenciadores geram mais confiança e credibilidade ao cliente 

fazendo com que os mesmos finalizem a compra mais vezes.  

Vale a pena realçar, que nesta análise não foram contabilizadas as vendas 

consequentes pós campanhas publicitárias, somente as efetuadas enquanto a campanha 

ainda estava a decorrer. 

  

2- Medição do ROI 

O ROI é calculado pelo valor financeiro que retornou para a empresa de acordo com 

o investimento realizado pela campanha. 

Para o ROI ser calculado, foram utilizados os investimentos nas campanhas 

publicitárias feita por anúncios pagos e influenciadores e a receita financeira das vendas 

diretas ao consumidor. 

Com a análise, foi possível verificar que o ROI, cresceu ao longo do tempo com as 

duas campanhas publicitárias desenvolvidas pela empresa. Porém, o Marketing de 

Influenciadores gera o retorno do investimento mais elevado do que os anúncios pagos. 

 

   Gráfico 2: ROI Produto Líder 

 

Fonte: Própria 
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De acordo com o gráfico do ROI do produto líder da empresa, é possível 

identificar um retorno financeiro   de até 6,99 vezes o valor investido nos meses   da 

campanha publicitária envolvendo influenciadoras e de 4,14 vezes em campanhas 

publicitárias realizadas com anúncios pagos. 

Pode-se também afirmar que campanhas publicitárias com Influenciadoras geram 

mais Leads, compartilhamentos, e alcance nos posts e nos storys do Instagram.  

É possível analisar no gráfico 3, onde o produto é lançado com uma campanha de 

marketing de influenciadores, uma tendência ao aumento do consumo do produto 

modificando de estratégia 2 meses depois do seu lançamento. Com um ROI de até 4,91 

na campanha publicitária envolvendo Influenciadores, e 5,9 na campanha publicitária 

envolvendo Anúncios pagos. 

Concluindo-se neste cenário que realizando uma campanha publicitária de 

influenciadores nos primeiros meses o lançamento, a tendência é o aumento gradativo de 

vendas do produto nos meses seguintes mesmo modificando de campanha.  

 

   Gráfico 3: ROI produto lançamento 1  

             

     Fonte: Própria 

No gráfico 4, do lançamento do produto 2, é possível concluir que a ação mais vantajosa 

é a da campanha de influenciadores, com o retorno financeiro de 5,25 vezes o 

investimento, e na campanha envolvendo anúncios pagos é possível identificar um 

retorno financeiro de até 4,14 vezes o valor investido. A tendência para os dois cenários 

é que ao longo do tempo o ROI aumente o seu valor estimado 
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       Grafico 4: ROI produto lançamento com Anúncios pagos 

             

                      Fonte: Própria 

Conclui-se então, que na campanha do produto líder e do produto 2 que a campanha 

de marketing mais vantajosa é a do marketing de influência já que o retorno em vendas é 

mais elevado do que o do Marketing de anúncios pagos. Já na campanha do produto 

lançamento 1 é possível identificar que a campanha mais vantajosa é a do anúncios pagos, 

pois o lançamento do produto foi realizado por uma campanha de influenciadores, e a 

tendência é o aumento gradativo de vendas após esta campanha publicitária 

Com isso, é possível afirmar que o marketing de influenciador gera valores 

satisfatórios para a empresa pois passa confiança e credibilidade ao cliente e com isso 

gera mais vendas. Por esse e outros fatores que este tipo de campanha está crescendo cada 

vez mais no mercado. 

 

3- Outras métricas da página do Instagram  

Apresenta-se agora outras métricas importantes para verificar se a estratégia utilizada 

pela marca está contribuindo para alcançar os objetivos principais criados pela empresa. 

Estes indicadores foram fornecidos pelo próprio canal da mídia social, neste caso, o canal 

em estudo é o Instagram. 

 

3.1 – Novos seguidores 

Este indicador é importante para a precificação e o orçamento do produto, porém 

é necessário considerar a existência de utilizadores falsos. Geralmente utilizadores ativos, 

aumentam a popularidade do produto e o envolvimento com o conteúdo da marca. 
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De acordo com os dados obtidos pela CEO da empresa, a quantidade de seguidores 

teve um aumento com a estratégia de marketing de anúncios pagos e alavancou o seu 

número com o conteúdo gerado pelas Influenciadoras. Em dezembro de 2020 a empresa 

contava com 70.000 seguidores, e logo após as campanhas publicitárias que gerou uma 

popularização e maior engajamento da marca, tendência um aumento de seguidores em 

menos tempo. 

 

  Gráfico 5: Número de seguidores 

 

       

   Fonte: Própria  

 

3.2 – Quantidade de comentários, likes e visualizações  

Estas métricas tornam-se importantes para verificar o engajamento inorgânico da 

marca. É fundamental realçar a relação linear entre a quantidade de seguidores com o 

número de curtidas, comentários e visualizações, ou seja, quanto maior a quantidade de 

seguidores, maior quantidade de visualizações e curtidas da marca. Os comentários 

revelam taxas muito baixas 
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 Gráfico 6: Relação entre seguidores com comentários, curtidas e visualizações 

          

   Fonte: Própria  

 

4- Análise estatística ANOVA 

Análise de Variância ou ANOVA é um procedimento usado para comparar a 

distribuição de dois ou mais grupos em amostras independentes. Assim, para verificar 

estatisticamente se há diferenças significativas entre as médias anuais de TTR e TBF para 

os diferentes fatores considera-se o uso de um modelo de análise de variância com uma 

classificação (Montgomery e Runger, 2010). 

Foi utilizado o método ANOVA para comparar a distribuição de duas amostras 

independentes (marketing de influenciador e marketing de anúncios pagos) com dois 

produtos diferentes (lançamento e produto líder). 

O cenário da análise consiste em duas campanhas publicitárias do produto líder, a de 

influenciador, e a de anúncios pagos, realizadas em dois períodos temporais distintos.  

E a hipótese nula desta  

Verificou-se que o coeficiente de determinação (R²) é de 99,13% com ajustamento 

perfeito dos dados e p-value é zero demonstrando que as amostras são significativamente 

independentes e que a campanha de marketing de influenciador gera um retorno positivo 

e superior ao do marketing de anúncios pagos. 
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  Tabela 4: ANOVA – Produto Líder 

 

  Fonte: O próprio 

 

Gráfico 7: ANOVA Produto Líder 

 

Fonte: Própria 

 Na ótica onde a campanha publicitária de influenciador e de anúncios pagos é 

realizada com produto lançamento 1, verificou-se que o coeficiente de determinação (R²) 

é de 97,04%, onde demostra uma diminuição na percentagem da tendência ao ajustamento 

perfeito dos dados e o seu p-value tem o valor de 0,015, porém este valor ainda é menor 

do que o nível de significância de 0,05 demostrando que as amostras são 
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significativamente independentes e que a campanha de marketing de anúncios pagos gera 

um retorno positivo e superior ao do marketing de Influenciadores. 

 

 Tabela 5: ANOVA Produto lançamento 1 

 

 

Grafico 8: ANOVA Produto lançamento 1 

 

                Fonte: Própria 

 



  

62  
 

Já na ótica de lançamento do produto 2, verificou-se que o coeficiente de determinação 

(R²) é de 84,09%, e o seu p-value tem o valor de 0,001, tendo ajustamento quase 

perfeito dos dados, demostrando que amostras são significativamente independentes e 

que a campanha de marketing de influenciador gera um retorno positivo e superior ao 

do marketing de anúncios pagos. 

Tabela 6: ANOVA Produto lançamento 2 

 
Grafico 9: ANOVA Produto lançamento 2 

 
Fonte:  Própria 
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5. Conclusão 
 

Este capitulo tem como objetivo apresentar um resumo do trabalho em associação 

ao objetivo indicado, também como as considerações finais e as implicações de gestão. 

Este presente trabalho teve como objetivo principal analisar o retorno de 

investimento em duas campanhas de marketing digital empresarial em uma Startup.  

A partir deste objetivo, foram desenvolvidos os objetivos específicos, objetivo 

principal, o referencial teórico para o enquadramento da pesquisa realizada e a pesquisa 

através da recolha de dados primários e secundários na empresa com o intuito de 

concretizar uma junção entre a teoria do referencial teórico com a prática realizada pela 

empresa em questão. 

No referencial teórico, foi possível aprofundar a evolução do marketing 

tradicional até o digital, demonstrando que na primeira fase o principal foco era a venda 

de produtos de larga escala, posteriormente na segunda fase, o foco era o consumidor, 

verificando quais eram as suas necessidades, em seguida na terceira fase o marketing era 

voltado para o entendimento do desejo e vontade dos clientes tentando fideliza-lo e na 

última fase, o marketing era voltado para o cliente agregando meios digitais. 

Posteriormente, foi explicado os 8p’ s do marketing digital, os canais de marketing digital 

onde foi descrita ferramentas e plataforma que as empresas utilizam para buscar novos 

clientes e fidelizar os antigos, adicionalmente foi estudado o cenário do Covid 19 e o 

marketing digital no qual segundo Pires (2020),as pesquisas por compras onlines amentou 

drasticamente nos motores de pesquisa. Em seguida foi estudada as mídias sociais e os 

principais canais de comunicação como Instagram, Linkedin, Facebook, Youtube, 

Twitter e posteriormente foi explicado o marketing de influenciador, e por fim, 

aprofundou-se no retorno de investimento das mídias sociais.  

A aplicabilidade de cada etapa da metodologia apresentada, foi crucial para que 

fosse atingido os objetivos propostos, como também foi utilizada para aplicar melhorias 

posteriores a organização. 

Em relação ao objetivo principal, a análise do retorno de investimento da empresa 

em campanhas publicitárias de Influenciadores e de anúncios pagos, concluiu-se que no 

nosso caso de estudo, a campanha realizada por influenciadores digitais gera um retorno 

positivo e superior ao do marketing de anúncios pagos. Em relação a outras métricas, 
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como a medição de alcance verifica-se que a campanha de influenciadores digitais 

também gerou um retorno mais significativo para a página. 

De acordo com Khamis & Welling, 2017, o marketing de influenciadores 

encontra-se a maior taxa de retorno sobre o investimento paralelo a outros canais de 

comunicação e com isso os empresários estão cada vez mais dispostos em apostar nessa 

estratégia de marketing. 

Na nossa revisão teórica, muito autores discutem que não um único modelo de 

medir o ROI em mídias sociais, e para realizar esta medição corretamente é necessário 

entender o objetivo principal da empresa, ou a campanha que será realizada para esta 

medição. Caso a empresa já tenha os objetivos traçados e mais fácil realizar esta medição. 

Este estudo tem o caráter exploratório, e não teve a intensão de encerrar a 

abordagem principal, mas auxiliar nas discussões empíricas e teóricas sobre o tema, para 

gerar um melhor entendimento em relação as mídias sócias já que este tema é recente e 

tem um caráter promissor. 

Há uma demanda alta sobre pesquisas cientificas relacionadas a marketing digital, 

porém pouco conteúdo relacionado ao ROI do marketing digital. 

O presente estudo foi elaborado de acordo com o posicionamento que a empresa 

para obter lucros e retorno do investimento é necessário obter resultados positivos 

financeiros e não financeiros como métricas de engajamento, número de curtidas e 

seguidores. E para a realização da análise é necessário entender qual é o objetivo principal 

da empresa. 

Com este posicionamento, esta tese tem como intuito colaborar nas discurssões 

teóricas e acadêmicas em relação ao retorno de investimento de uma empresa e uma 

campanha publicitária de influenciadores digitais.  

Em relação a contribuição para a gestão, este estudo busca fornecer uma visão 

mais holística sobre o retorno de investimento em duas estratégias novas para campanhas 

publicitárias. A quantidade de seguidores e visualizações de uma página não tem relação 

direta com vendas, o que pode ter implicação nos resultados das campanhas. 

O retorno de investimento de uma campanha é um fator decisório para o gestor 

escolher qual plataforma e qual tipo de estratégia adotar, gerando assim uma visão mais 

ampla das oportunidades de marketing. No caso de estudo verificou-se os influenciadores 

geram melhores resultados. 

Como principais limitações deste estudo, apontamos o facto de ser um caso de 

estudo único, de uma empresa com caraterísticas muito específicas. Consequentemente, 
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não se deverá realizar uma generalização dos principais resultados 

Para pesquisa futuras, por ser um tema de abordagem recente e dinâmica é 

necessário o entendimento que ainda existe uma pesquisa exploratória bem ampla a ser 

estudada. 

Recomenda-se um estudo descritivo e abordagem quantitativa com informações 

estatísticas para entender qual é o método mais utilizado para a medição do ROI em 

mídias sociais e fazer uma comparação ampla e setorial, entre o marketing de 

influenciadores e as campanhas pagas. 
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