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Resumo

A passagem do Marketing Tradicional para o Marketing Digital trouxe consigo
novos canais de difusdo para os negocios. A ocupacado inegavel das redes sociais no
quotidiano dos consumidores, leva as marcas a procurarem formas de, através delas, se
destacarem entre a concorréncia. Uma das estratégias que podem ser utilizadas para
esse efeito € o Real Time Marketing, sendo esta uma forma de marketing que se baseia
em assuntos do momento, com o intuito de gerar buzz e captar a atencdo dos

consumidores, para que estes figuem mais conscientes da marca.

Neste sentido, a presente dissertacdo procura analisar o papel do Real Time
Marketing, praticado na rede social Instagram, sobre a percecéo que o consumidor tem
de uma marca. Procura-se também perceber se ha ou nido mais interacdo com
publicacdes que utilizam esta estratégia, bem como se o Real Time Marketing gera mais
facilmente emoctes no consumidor, sejam elas positivas ou negativas, como o

contentamento, o descontentamento, o amor, o medo, entre outras.

Para isso, foi realizada uma analise de conteldo a publicagcées das marcas
Control, Licor beirdo e Lidl Portugal, onde se tenta perceber se ha ou ndo mais interacdo
com as publicacdes que utilizam Real Time Marketing. Foi também aplicado um
inquérito por questionario, através da técnica de amostragem nao probabilistica “bola

de neve”, para compreender as percecdes dos consumidores relativas a estratégia.

Deste modo, com base nos resultados obtidos, foi possivel apurar que os

consumidores tém tendéncia a interagir mais com publicacdes que utilizam esta



estratégia, e que o Real Time Marketing pode influenciar a percecdo que o consumidor

tem da marca, transmitindo-lhes mais confianca.

Palavras-chave

Real Time Marketing; Marketing Digital; Redes Sociais; Instagram; Consumidor.



Abstract

The transition from Traditional Marketing to Digital Marketing has brought with it
new channels of diffusion for business. The undeniable occupation of social networks in
consumer's daily lives leads brands to look for ways to stand out among the competition.
One of the strategies that can be used for this purpose is Real Time Marketing, which is
a form of marketing that is based on current issues, with the aim of generating buzz and

capturing the attention of consumers, so that they are more aware of the brand.

In this sense, this dissertation seeks to analyze the role of Real Time Marketing,
practiced on the social network Instagram, on the perception that the consumer has of
a brand. It also seeks to understand if there is more or less interaction with publications
that use this strategy, as well as whether Real Time Marketing more easily generates
emotions in the consumer, whether positive or negative, such as contentment,

discontent, love, fear, among others.

For this, a content analysis was carried out on publications of the brands Control,
Licor Beirdo and Lidl Portugal, where it is tried to understand whether or not there is
more interaction with publications that use Real Time Marketing. A questionnaire survey
was also applied using the non-probability “snowball” sampling technigue to understand

consumer perceptions of the strategy.

Therefore, based on the results obtained, it was possible to verify that consumers
tend to interact more with publications that use this strategy, and that Real-Time
Marketing can influence the perception that the consumer has of the brand,

transmitting more trust.



Keywords:

Real Time Marketing; Digital Marketing; Social Networks; Instagram; Consumer.
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Introducao

As redes sociais ocupam, cada vez mais, um espaco significativo no quotidiano
da sociedade. A transicdo digital dos negdcios e a ascensdo de uma geracdo
frequentemente conectada as redes sociais, transformam a presenca das empresas
nestas plataformas uma condicdo indispensavel, o que torna o mercado ainda mais
competitivo. Tendo isso em conta, para se conseguirem destacar, as marcas tém de
adotar estratégias que as diferenciem e que chamem a atencgéo do publico. O Real Time
Marketing é uma estratégia baseada na criacdo de contelido a partir de acontecimentos
recentes e assuntos do momento, que permite chegar a um maior numero de (possiveis)

clientes, bem como perpetuar o nome da nossa marca.

Uma das plataformas onde essa estratégia pode ser utilizada € a rede social
Instagram. O estudo “Os Portugueses e as Redes Sociais”, produzido pela agéncia de
pesquisa de mercado Marktest em 2022, revelou que, em média, os portugueses
passavam cerca de 1h51m por dia nas redes sociais, havendo uma tendéncia crescente
no caso dos jovens, cujo tempo despendido pode alcancar as 3h diarias. Para além disso,
o estudo demonstra também que cerca de 37,4% dos portugueses com redes sociais
fazem compras online diretamente através dessas plataformas, sendo o Instagram a

segunda plataforma mais utilizada para esse efeito (Meios & Publicidade, 2023).

Posto isto, procuramos perceber qual o papel do Real Time Marketing, praticado
na plataforma Instagram, sobre a perceg¢édo que o consumidor tem de uma marca. De
forma a conseguir responder a pergunta de investigacdo “Qual o papel do Real Time

Marketing, praticado na plataforma Instagram, sobre a percecéo que o consumidor tem



de uma marca?’, foram tracados alguns objetivos especificos para delinear a
investigacdo, entre os quais: identificar os objetivos do uso do Real Time Marketing nas
redes sociais por parte das marcas; compreender o posicionamento do consumidor
perante o uso de Real Time Marketing; analisar a frequéncia de publica¢cdes que utilizam
Real Time Marketing; comparar a interacéo das publicacdes de Real Time Marketing e
das publicactes regulares; perceber se o uso de Real Time Marketing influencia a

confianca que o consumidor tem numa marca.

Para além destes objetivos, foram formuladas trés hipoteses:

e H1: Assuntos do momento provocam mais interacdo (gostos, partilhas e
comentarios) gque uma publicacio dita “normal”;

e H2: Publicacdes de Real Time Marketing tendem a provocar mais
facilmente emocg&es no consumidor;

e H3: Estratégias de Real Time Marketing podem influenciar a confianca do

consumidor em relacdo a uma marca;

Para que possam acompanhar e conhecer toda a dissertacio, urge apresentar a
estrutura da mesma. O presente documento estd organizado em trés capitulos. O
primeiro capitulo diz respeito a8 componente tedrica, onde se explica a evolugdo do
Marketing — desde o tradicional ao digital — destacando as suas cinco fases, bem como
a evolucéo das geracdes. Aborda-se ainda o Marketing digital e a presenca do mesmo
nas redes sociais, a relacdo do consumidor com as redes sociais e o seu comportamento

nas mesmas, fazendo-se o enquadramento tedrico da rede social que esta em estudo:



o Instagram. E também desenvolvido um tépico especificamente focado no Real Time

Marketing, onde se descreve a estratégia, acompanhada de alguns exemplos.

No capitulo dois é abordada a metodologia utilizada ao longo de todo o processo
de recolha e andlise de dados. A recolha de dados foi realizada através de duas
ferramentas: analise de conteldo do perfil do Instagram das marcas Control, Licor
Beirgo e Lidl Portugal, e inquérito por questionario. A analise de conteldos pretendia
perceber melhor as diferencas em termos de engagement’ de publicacdes de Real Time
Marketing e publicacdes de conteldo regular. Ja o inquérito por questionario pretendia
entender a percecao dos consumidores de varios aspetos relacionados com o Real Time

Marketing.

Finalmente, o ultimo capitulo diz respeito as conclusbes do estudo, onde

também s&o apresentadas algumas limitagdes do mesmo.

' Definiggo: InteragBes dos utilizadores com o contetido de uma marca. E medido através de

“gostos”, comentarios, visualizagdes, partilhas, etc.
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Capitulo 1. Revisao de Literatura

1.1 Do Marketing Tradicional ao Marketing Digital

E entre 1906 e 1911, nos Estados Unidos, que surge o conceito de Marketing, no
campo da economia, mais concretamente em cursos relacionados com a area de
distribuicdo e vendas para pequenos comerciantes e armazéns (Garcia, 2010). Mais
tarde, em 1935, a American Marketing Association apresenta a sua primeira definicdo de
Marketing, como sendo “o desempenho de atividades empresariais que direcionam o

fluxo de bens, e os produtores de servigos para os consumidores” (Frederico, 2008, p.17).

Entretanto o mundo e o consumidor foram mudando. Lipovetsky (2017) explica
gue depois da Revolugcdo Industrial, marcada por grandes transformacées
socioeconomicas, surge o comércio de massa, caracterizado pela rapida rotagéo de
stocks que levou a uma pratica de precos baixos com o objetivo final de obter um grande
volume de negodcios. Aqui comecaram a aparecer grandes variedades de produtos ao
dispor do cliente, e os bens considerados de classe alta tornaram-se alcancaveis pela
classe média. Granato & Pereira (2011) defendem que a expans&o do comércio levou ao
surgimento das marcas, que criaram réotulos e embalagens diferentes, de forma a
conseguirem mostrar ao consumidor que existiam. Depois da Segunda Guerra Mundial,
a economia é reforcada e entende-se que é necessario estudar de forma mais

aprofundada o comportamento do consumidor.

Depois da Segunda Guerra Mundial, os pesquisadores de Marketing perceberam a
necessidade de estudar com maior énfase o comportamento do consumidor e sua

tomada de decisdo no processo de compra, porque, passado o periodo de escassez



promovido pela guerra, a economia voltou com uma forga ainda maior (Granato & Pereira,
201, p.6).

Schewe & Smith (1982), defendem gue as marcas se aperceberam que levar o
consumidor a adquirir um produto ou servico, do qual muitas vezes nem necessitava ou
gue n&o correspondia as suas necessidades e desejos, ndo garantia que a compra se
voltasse a repetir. Segundo os autores, a repeticdo do ato de compra era a base do
sucesso de um negocio, e por isso era importante entender quais as mudancas

necessarias para melhorar os indices de desempenho.

Assim, a compreensdo da necessidade de mudar algo na forma de fazer
Marketing, juntamente com os progressos provocados pelo tempo, traz consigo uma
evolugdo do conceito. Sabbag (2014) explica que o conceito de Marketing que
conhecemos atualmente surge como resultado do avanco da industrializagdo mundial e
das mudangas no comportamento do consumidor. O consumidor percebe que tem o
poder de escolher entre as alternativas oferecidas no mercado, podendo optar pela que
considera representar um melhor custo - beneficio. Consequentemente, as
organizagcbes comecam a repensar estratégias de comunicacéo, pesquisa e adequacio

de produtos e/ou servicos, de forma a criar vinculos com cada cliente.

Marketing é o processo usado para determinar que produtos ou servicos poderdo
interessar aos consumidores, assim como a estratégia que seré utilizada nas vendas,
comunicagbes e no desenvolvimento do negdcio. A finalidade do marketing é criar valor
e satisfagcdo no cliente, gerando relacionamentos lucrativos para ambas as partes

(Sabbag, 2014, p.9).



Assistimos a uma digitalizacdo diaria do mundo, que veio mudar tanto a vida dos
consumidores como a vida das empresas, refletindo-se em grande parte do dia-a-dia
das pessoas. As crescentes proporcées do uso da Internet no gquotidiano permitem
perceber que adaptar o Marketing ao meio digital € crucial, para que as empresas se

possam destacar num mercado cada vez mais competitivo (Alencar et al., 2022).

Embora mais moderno e adaptado & efemeridade do mundo, o Marketing digital
n&o substitui o Marketing tradicional, apenas o complementa. Cintra (2010), explica que

o Marketing tradicional e o Marketing digital tém o mesmo objetivo.

O marketing digital e o marketing tradicional compartilham do mesmo objetivo, ou seja,
atingir um publico-alvo e a partir dai manter um relacionamento bom com seu cliente, em
que sua empresa seja sempre lembrada. Ambos precisam ter bom planejamento,
posicionando de forma eficiente as ferramentas de busca, desenvolver acbes de
relacionamento com os clientes, planejar campanhas de comunicacédo digital, e por fim
fazer com que o nome de sua empresa esteja forte no ambiente da web e assim ir
ampliando os negdcios (Cintra, 2010, p.10).

Faustino (2019) corrobora o argumento de Cintra, defendendo que “cada um

deles tem hoje uma funcéo bem especifica e, quando combinados numa estratégia

global, podem apresentar resultados muito positivos”. (p.22)

1.1.1 Do Marketing 1.0 ao Marketing 5.0

Kotler et al. (2021), defendem que, para se conseguir adaptar a um mercado que

muda constantemente, o Marketing tem sido obrigado a evoluir continuamente. Até



hoje, sdo conhecidas cinco fases neste processo: Marketing 1.0, Marketing 2.0,

Marketing 3.0, Marketing 4.0 e Marketing 5.0.

Segundo Fuciu & Dumitrescu (2018), o Marketing 1.0 assentava na ideia central
de producéo e produtos, sendo que as empresas ofereciam um nimero muito limitado
de produtos para um grande namero de clientes. Esta era do Marketing trouxe consigo
a criacdo dos Quatro P: product, price, place, promotion (produto, preco, distribuicéo e
promocao), também conhecidos como Marketing Mix (Leite & Sgarbossa, 2021), cujo
intuito passa por ajudar a empresa a desenvolver os seus objetivos (Diniz & Valdisser,

2018).

O composto de marketing ou mix de marketing foi popularizado por Philip Kotler, mais
conhecido como os 4P’s de marketing (produto, preco, promogéo e pragca) e tem como
objetivo principal facilitar as decisbes da empresa de forma eficaz para que os objetivos

empresariais sejam desenvolvidos corretamente. (Diniz & Valdisser, 2018, p.5)

Tal como referido por Schewe & Smith (1982), as empresas aperceberam-se da
principal desvantagem desta fase do Marketing: os consumidores adquiriam produtos
dos quais ndo precisavam. Kotler et al. (2021) referem que esta era foi marcada pela

criacdo de uma cultura de consumismo.

O rapido desenvolvimento a nivel tecnolégico, bem como a globalizacdo, o
aumento do poder de compra e de escolha do produto, trazem consigo a necessidade

de entrar na fase seguinte.



O Marketing 2.0 encontra assim um consumidor mais informado, gracas a
evolucdo tecnolodgica, que ja comeca a conseguir comparar e procurar mais informacdes
sobre o produto que quer comprar e outros semelhantes, com relativa facilidade. A
preocupacdo passa agora por compreender como segmentar, identificar o possivel
publico-alvo e trabalhar o posicionamento no mercado. Tudo isto leva a um periodo em
gue o Marketing se centra no consumidor, no qual as empresas se preocupam em tentar
construir um vinculo com o cliente, para assim o conseguirem fidelizar (Basyazicioglu &

Karamustafa, 2018).

Concomitantemente com a ascens@o de um consumidor cada vez mais exigente,
surge o Marketing 3.0. Nesta fase, o Marketing encontra um consumidor preocupado,
gue exige produtos e servicos que sejam positivos ndo sé para si ou para a sociedade,
mas também para o ambiente. E uma fase que se destaca pela preocupacio acrescida
com o consumidor, no sentido de este n&o ser visto apenas como cliente, mas também
como um ser humano que possui emocgdes, sentimentos, desejos e anseios. Entra-se
entdo numa era guiada por valores, que obriga as empresas a adotarem um Marketing
mais emocional, mais cuidado e mais responsavel, para que conquistem o (possivel)

cliente e o levem a consumir os seus produtos (Gomes & Kury, 2013).

Com o passar do tempo, a digitalizacdo comeca a ser cada vez mais acentuada
e compreende-se melhor as facilidades oferecidas pela tecnologia. Surgem as redes
sociais, o comércio digital e a internet movel, que vém alterar o paradigma do consumo
e o caminho de compra de um consumidor. Esta mudanca permite passar a préoxima fase

para aquilo que é considerado o Marketing 4.0. Neste caso, ha uma combinacéo da
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potencialidade do online com o offline, isto é, procura-se usar a tecnologia e a
inteligéncia artificial para aumentar a produtividade, sem esquecer a presenca fisica que
até entdo tinha elevada expressdo no mundo dos negdcios. Tal como no Marketing 3.0,
o Marketing 4.0 continua focado na resposta as emocoes, aos desejos, ansiedades e
valores do consumidor, s6 que nesta fase aliado a possibilidade de o consumidor

participar e interagir diretamente com o produto (Jara et al., 2012).

Kotler et al. (2021) defendem que atualmente estamos na era do Marketing 5.0.
Vive-se um momento gue conjuga pontos chave das duas fases anteriores — Marketing
3.0 e 4.0 -, ou seja o uso da tecnologia para que seja possivel dar a devida atencio as
novas necessidades de consumo, de forma a melhorar a relagéo entre os clientes e as

marcas.

O Marketing 5.0, por definicédo, é a aplicacdo de tecnologia humanizada [abordagem
humanizada das tecnologias — por imitacdo do ser humano] de forma a criar, comunicar,
cumprir e potenciar valor em todo o percurso do cliente. Um dos temas fundamentais no
Marketing 5.0 é aquilo a que chamamos next tech, isto é, um conjunto de tecnologias que
visam emular as capacidades dos profissionais de marketing. Incluem IA, PLN, sensores,
robética, realidade aumentada (RA), realidade virtual (RV), loT e blockchain. A combinagéo

destas tecnologias viabiliza o Marketing 5.0. (Kotler et al., 2021, p. 19)

Goémez & Tauro (2023) afirmam que a Inteligéncia Artificial (IA) foi desenvolvida
para reproduzir as capacidades cognitivas humanas, possuindo assim a aptiddo de
aprender com os dados ndo estruturados dos consumidores. A analise destes dados

permite identificar padrées de consumo, entender a jornada de compra do consumidor



e realizar varios estudos de mercado em tempo real, que podem ser utilizados pelos

profissionais de Marketing para otimizar as suas campanhas (Avila, 2023).

No entanto, se por um lado existe o avanco tecnoldgico, por outro existe a
necessidade inerente de estabelecer vinculos, o que acaba por dar for¢a ao atendimento
mais humanizado. Kotler et al. (2021) defendem que é importante que a tecnologia e os
humanos coexistam para que sejam aproveitadas as forcas de cada um. Apesar de as
interfaces digitais se mostrarem suficientes para questdes mais simples, o mesmo nao
acontece no que toca a interagdes de carater mais consultivo, uma vez que ndo
conseguem ser melhores que os humanos a criar relagdes. Aliar o que “a automacéo e o
contacto humano podem oferecer é o primeiro passo importante para conceber uma

excelente experiéncia omnicanal do cliente” (Kotler et al., 2021).

Yo
.'. |
MAQUINA HUMANO
Eficiente a processar dados, Capaz de excluir o ruido,
a extrair informagdo e a gerir de apurar percecdes e de desenvolver
conhecimentos sabedoria
Adepta do pensamento convergente Capacitado para o pensamento divergente
eestruturado e da identificagdo e para chegar a solugdes fora da caixa
de padroes

Excelente no recurso a empatia para criar
Excelente na aplicado do pensamento uma ligagdo com significado
l6gico que segue algoritmos especificos

Flexivel nas tarefas que exigem
Fiavel nas tarefas redundantes e entendimento contextual e raciocinio
programaveis, em rapidez e escala de senso comum

Figura 1: Forcas da Méaquina e do Homem (Kotler et al., 2021)

Nesta linha de pensamento, Kotler et al. (2021) apresenta alguns elementos que

compde esta fase do Marketing e que conjugam a humanidade e a tecnologia:
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Marketing orientado em dados: Defende que as decisdes devem ser
tomadas com base na andlise de informacdes, sendo que o volume e a
confiabilidade dos dados tornam-se importantes.

Marketing preditivo: Uso de dados para entender os padrdes de
comportamento e de tendéncias no mercado, de forma a ter uma
previsibilidade sobre resultados futuros, que ajuda a prevenir riscos e
lidar com oportunidades.

Marketing contextual: Alia o digital com o fisico. O objetivo passa por
oferecer uma experiéncia marcada pela interagdo e personalizacdo ao
consumidor, a partir da implementacido de um ecossistema de sensores
e dispositivos conectados. Baseia-se na identificagcao de perfis através da
Inteligéncia Artificial, para que seja possivel desenvolver uma experiéncia
imersiva conforme o contexto de cada cliente.

Marketing aumentado: Uso de tecnologias de automacdo mais
humanizadas que, apesar de mais automatizadas, consigam permitir uma
relacdo mais proxima com o consumidor, como por exemplo os
assistentes virtuais.

Marketing agil: Utiliza metodologias ageis, de forma a fornecer respostas
mais rapidas. Recorre-se a analise de dados em tempo real com o
objetivo de obter percecdes do mercado de forma célere. A partir desses
dados, sdo desenvolvidas iniciativas de Marketing por equipas
descentralizadas e multidisciplinares, que tornam os processos mais

eficientes e entregam um resultado com mais qualidade ao cliente final.
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A experiéncia do consumidor ganha um papel de destaque face ao préprio

produto, o que provoca uma preocupagdo com a personalizacdo. Personalizar o

Marketing de uma forma eficaz € um desafio, uma vez que os profissionais de Marketing

precisam de dar resposta as cinco geracGes atualmente existentes: Baby Boomers,

Geracéo X, Geracao Y, Geracdo Z e Geracédo Alfa (Kotler et al., 2021).

Geracao

Baby Boomers

Nascimento

1946 a 1964

Caracteristicas

- Querem solugdes rapidas com poucas

mudancas e melhorias instantaneas.

- Muito conscientes dos precos e menos

sensiveis ao prestigio.

- Foram o foco dos profissionais do
Marketing durante varias décadas, até serem

ultrapassados em numero pela Geracao Y.

- Distingue-se pela vontade de continuar a
trabalhar, independentemente de estarem

ou ndo na idade da reforma.

- S0 muitas vezes criticados pelos mais
novos por ndo mostrarem vontade de adotar

as novas tecnologias e por se recusarem a

12



Geracdo X

Geracéo Y /

Millennials

1965-1980

1981-1996

deixar de lado o que é considerada a viséo

mais convencional de um negdcio.

- Tentam encontrar o equilibrio entre familia,

vida e trabalho.

- Experienciaram muitas mudancas a nivel de
tecnologia e de consumo, o que os tornou

muito adaptaveis.

- Muito conscientes dos precos.

- Considera-se a geracdo “ignorada” pelos
profissionais de Marketing, por terem sido
ofuscados pelos elevados numeros de
natalidade das gerac6es Baby Boomers e da

Geracéo V.

- Comecgam a querer produtos e mensagens
mais personalizadas conforme o seu estilo

de vida.

- Geracao mais instruida que as anteriores.
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1997 - 2009

- Primeira geracdo com ligacdo as redes

sociais.

- Cresceram numa época de muitas

mudancas e de mudancas rapidas.

- “Sentem necessidade de obter validacao e
aprovacdo dos seus pares, dai que sejam
fortemente influenciados pelo que estes
dizem e compram, acabando por confiar
mais nos seus pares do que em marcas ja

estabelecidas” (Kotler et al., 2021, p. 42)

- Pesquisam e fazem muitas compras online,

maioritariamente através do telemovel.

- Valorizam muito o contelido e a experiéncia

real enquanto consumidores.

- Considerados os primeiros nativos digitais.
Apresentam altos niveis de competéncia
com a tecnologia, visto que nunca viveram

sem internet.
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- Querem marcas que sejam capazes de
oferecer produtos, contelidos e experiéncias

personalizadas de forma constante.

- Tem tendéncia a preferir marcas que se
mostram preocupadas com problemas
sociais e ambientais, e acreditam que tém

um grande impacto no mundo.

- Procuram novas experiéncias interativas
com frequéncia. Se a marca néo
corresponder, tendem a ser menos leais a

mesma.

- Atualmente representam a maior geracao.

2010 - 2025 - Muito a-vontade tecnoldgico.

- Consomem muito conteido nos

dispositivos moveis.

- Ainda nZo tem grande poder de compra,
mas ja tém muita influéncia nos habitos de

compra de terceiros.

Tabela 1: As cinco geragdes existentes e principais caracteristicas. Adaptado de Kotler et al.
(2021); Williams & Pages (2011)
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Atualmente, a nivel global, a grande maioria dos consumidores pertencem as
geracbes Y e Z. Estas geracdes caracterizam-se por possuirem habitos e
comportamentos diferentes, quando comparados com as geracdes anteriores, mais
precisamente a nivel da tecnologia (Ornellas, 2013). Sao duas geracdes marcadas pela

evolucéo tecnologica e pelas redes sociais, que usam a internet diariamente.

GER. Z GER. ALFA

BABY BOOMERS GER. X

D

m

e
)

CHAVE

MARCAS ESTABELECIDAS
PREFERENCIA
DE MARCA MARCAS EXPERIENCIAIS (%)
MARCAS ENVOLVENTES (')

Figura 2: As cinco geragles e as suas preferéncias de marcas (Kotler et al., 2021)

1.1.2 Marketing Digital

Com toda a evolucéo tecnoldgica e migragcéo das pessoas para o online, deixou
de fazer sentido que os negdcios fossem apenas fisicos, uma vez que o digital se torna
cada vez mais uma ferramenta de longo alcance, e que o facto de ser um meio com mais

acessibilidade permite que haja um contacto mais direto com os clientes.

Segundo Faustino (2019), o Marketing digital consiste na “aplicacdo de

estratégias de comunicagdo e marketing com vista & promog&ao/marketing de produtos
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ou servicos, através de canais digitais (websites, blogs, redes sociais, aplicacdes moveis,

etc.) e de aparelhos eletréonicos” (p.21).

Este tipo de Marketing representa uma nova ferramenta para as empresas,
principalmente a nivel de competitividade, uma vez que permite fazer campanhas mais
atualizadas e mais criativas. Concomitantemente vai despertar, tanto nos clientes como
nos possiveis clientes, interesse em conhecer mais sobre a empresa e os seus produtos

(Cintra, 2010).

Para além desse beneficio, o Marketing digital traz consigo mais vantagens.

Gouveia (2022, p.25-26) fala em cinco:

e A segmentacdo de anuncios - permite chegar a um maior nimero de
pessoas, sendo que estas pessoas tém um interesse significativo no

tema.

e Analise de dados em tempo real — é possivel medir taxas de conversao,
visualizacdo e engagement de anuncios e publicacées, logo apds serem

publicadas e comecar a haver interacao.

e Oportunidade de interacdo com a audiéncia — existe uma relacio
bidirecional entre marca e consumidor, seja através de comentarios,

partilhas ou uma simples reacdo a uma publicacao.

e Custos mais baixos — ao contrario do Marketing tradicional, o digital

permite criar e lancar campanhas por valores mais reduzidos, sendo que
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ainda se acrescenta a vantagem de gastar menos e atingir mais

interessados (segmentacéo).

Rapidez (e possibilidade de edicdo) de publicacdo — o langamento de uma
campanha é muito mais rapido do que a nivel tradicional. Com “meia
duzia” de cliques a campanha estd no ar, e o facto de ser possivel
monitorizar resultados gquase de imediato, permite perceber se é

necessario mudar alguma coisa e editar a campanha.

A passagem para o mundo digital pressupde que haja um trabalho de adequacéao

ao meio. Posto isto, em vez dos 4P’s supramencionados, Nunes & Branco (2014)

enunciam 8P’s que se referem especificamente ao Marketing Digital:

1)

Pesquisa: Fase onde se realiza um estudo mais detalhado do mercado e
se faz um levantamento do publico-alvo, das tendéncias, da

concorréncia, etc.

Planeamento: Delimitam-se todas as diretrizes para o desenvolvimento
do projeto, distribuem-se tarefas e acdes, com base naquilo que foi

recolhido no ponto anterior.

Producéo: Desenvolvimento e adequacado de ferramentas de Marketing

online, conforme definido no planeamento.

Publicacéo: Publicar conteudo considerado relevante para o publico-alvo

previamente definido.
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B) Promocéao: Perceber que acdes de comunicacio devem ser trabalhadas,
com vista a divulgacdo do produto, tendo em conta que € importante
gerar buzZZ no mercado. O objetivo da promocdo online é gerar

resultados a curto prazo.

6) Propagacao: O contetudo gerado aquando do 4° e do 5° P devem ser

promovidos em redes sociais, foruns, blogs.

7) Personalizagdo: Definir estratégias com vista a fidelizacdo do cliente.

Através da segmentacio é possivel criar estratégias personalizadas.

8) Precisdo: Analisar e medir de forma continua para conseguir perceber
possiveis resultados. Nesta fase sdo também feitos ajustes, tendo em

conta as campanhas gue representaram um maior volume de retorno.

Os 8P’s utilizam a internet como meio primordial, permitindo divulgar e medir
resultados, enquanto ha um reconhecimento continuo por parte do consumidor (Silva et

al., 2018).

Ao utilizar a internet como forma de divulgacdo e comercializagcdo, a empresa deve decidir
qual a melhor forma de difundir seu produto ou servico, de medir os resultados obtidos,
de fazer com que o publico dissemine informagdes sobre a marca e de analisar os habitos

dos consumidores (Silva et al., 2018).

2 Definicéo: falatorio; tema obrigatério em todas as conversas; interesse do momento; tendéncia

do momento; https://www.infopedia.pt/dicionarios/ingles-portugues/buzz
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Esta ferramenta pode ser aliada a varias plataformas das quais o Marketing digital
pode fazer uso, entre as quais se destacam os sites e as redes sociais (Gomes & Reis,

2015).

1.1.3 Marketing Digital nas redes sociais
As redes sociais séo espacos, presenciais e/ou virtuais, que tém como principio
base o compartilhamento de informac&o e conhecimento, e que permitem que pessoas

com interesses comuns troguem opinides e experiéncias (Tomaél et al., 2005).

Segundo Burns (2017), as redes sociais digitais sdo plataformas online que
permitem que os seus utilizadores partilhem conteidos em varios formatos, como
fotografias, textos e videos, com outras pessoas, sendo que estes podem responder a

esses conteldos.

Lins (2013) situa o aparecimento das primeiras redes sociais em 1994, uma vez
gue a “evolucdo natural das salas de chat dos provedores dos anos oitenta foi o
surgimento de ambientes em que os assinantes pudessem trocar mensagens e
conversar em tempo real sem limitacdes do niumero de participantes” (p.33). Depois da
mudanca de século comegam a surgir mais redes sociais que ainda hoje conhecemos,
como por exemplo o Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter, TikTok, Telegram, Pinterest,

Tumblr, Snapchat, entre outras.

Atualmente existem imensas plataformas de redes sociais. Um estudo, que pode
ser consultado no site Statista, apresenta, de acordo com o numero de utilizadores

ativos mensalmente, as redes sociais mais populares do mundo. Como podemos
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observar as cinco primeiras sdo o Facebook, Youtube, Whatsapp, Instagram e WeChat.

2,989

Figura 3: Redes Socias mais populares do mundo, em julho de 2023, de acordo com o

numero de utilizadores ativos mensalmente (em milhdes). Fonte: Statista (2023)

O Marketing nas redes sociais consiste num trabalho de promocdo de um
website, produto e/ou marca em plataformas de redes sociais, com o objetivo de criar

consciéncia para a existéncia da marca e atrair utilizadores (Silva, 2016).

Solomon & Tuten (2015) defendem que o Marketing nas redes sociais faz com
gue automaticamente seja necessario acrescentar mais um “p”, aos mencionados no
tépico anterior, que é a participacdo. Estas plataformas permitem aos utilizadores
receber conteudo, bem como cria-lo, e decidir o que querem ver, como guerem ver e

guando querem ver (Aytekin et al., 2011).

3 https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/
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Nesta linha de pensamento, Ribeiro (2015) sublinha que € urgente que as
empresas compreendam que € necessdrio estar onde os clientes estdo. Tiago &
Verissimo (2014) defendem que se o cliente utiliza as redes sociais, a empresa tem de
estar presente nas mesmas.

Se a maioria dos clientes interage com as redes sociais, entdo as empresas também
deviam interagir com as redes sociais. No passado, os profissionais de marketing usavam
e-mails, marketing direto, telemarketing, sites informativos, televisdo, radio, e outros
mecanismos para disseminar informacgdes relacionadas 4 empresa ou aos seus produtos.
A World Wide Web foi usada para apresentar mensagens de marketing através de
visualizagées de pédginas e publicidade para atingir um grande nimero de pessoas num
curto espaco de tempo (Tiago & Verissimo, 2014, p. 704).*

Lourenco et al. (2020) reforcam as ideias de Ribeiro (2015) e Tiago & Verissimo
(2014), explicando que as empresas que estdo nas redes sociais conseguem criar uma
relacdo mais direta e proxima dos seus clientes. Também Bertevello (2015) tem este
entendimento, quando refere que o Marketing praticado nas redes sociais pretende
criar e alimentar o relacionamento entre a empresa e o cliente, de forma a atrair e ganhar

o consumidor.

A maior parte das empresas utiliza as redes sociais para divulgar os seus produtos
e/ou servicos, dando destaque a plataformas como Facebook, Twitter e Instagram (Las

Casas, 2014, apud Sampaio & Tavares, 2017).

4 Tradug3o livre.
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1.2 Redes Sociais Digitais e o Consumidor

Zenha (2018) apresenta as redes sociais como sendo um “"ambiente digital
organizado por meio de uma interface virtual propria que se organiza agregando
perfis humanos que possuam afinidades, pensamentos e maneiras de expressio

semelhantes e interesse sobre um tema comum” (p.24).

Santos & Cypriano (2014) defendem que qualquer uma destas plataformas
constituem um fenémeno Unico, uma vez que agregam milhdes de utilizadores, e
tendem a ganhar mais destaque no dia-a-dia dos mesmos. Atualmente, as redes sociais
s&o vistas como o meio de comunicacdo mais adequado quando falamos de consumir

conteudo, procurar informacgéo e também para entretenimento (Faustino, 2019).

Na mesma linha de pensamento, Torres (2009) defende que quando conectado
a Internet, o consumidor tem trés necessidades que nos ajudam a compreender o seu

comportamento: informacéao, diversao e relacionamento.

1.2.1 Comportamento do consumidor
A Enciclopédia Internacional de Marketing (1998), define o comportamento do
consumidor como sendo o “conjunto de todas as atividades que estdo direta ou
indiretamente relacionadas com a compra, utilizacdo e rejeicdo de produtos, incluindo
o processamento de informacao e os processos de (tomada de) decisdo que antecedem

e sucedem essas atividades” (p.14).

A tomada de decisdo do consumidor ndo ocorre acidentalmente e é influenciada
por varios fatores, quer internos, quer externos. Os fatores internos dizem respeito a

aspetos individuais do ser humano, diretamente relacionados com emocgdes, aspetos
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demograficos, ou a cognicdo, por exemplo. Ja a influéncia externa é adquirida pelo
consumidor através do seu meio sociocultural, de aspetos situacionais de compra,
estimulos, entre outros (Halat, 2018). Kotler et al. {2017) indicam quatro tipos de fatores

que influenciam o consumidor: culturais, sociais, pessoais e psicoldgico (figura 4).

FATORES PESSOAIS
FATORES FATORES SOCIAIS

CULTURAIS - . Idade e ciclo de vida FATORES
S PSICOLOGICOS

Cultura preferéncia Ocupacgdes

Motivacgéo
Subcultura Familia Situagéo econdmica

Percecéo
Classe Social Estatuto Social Estilo de vida

Personalidade

Figura 4: Fatores que influenciam o processo de tomada de decisdo. Adaptado de Kotler et al. (2017)

O ato de tomar a decisdo € uma das partes centrais do comportamento do
consumidor, uma vez gue necessitamos de fazé-lo recorrentemente. O processo de
compra desenvolve-se em varias etapas, normalmente n&do percebidas pelo
consumidor: (1) reconhecimento da necessidade, (2) procura da informacéo, (3) avaliagcéo
das alternativas de produto, (4) avaliacdo das alternativas de compra, (5) decisdo de

compra, (6) comportamento pds compra (Samara & Morsch, 2005, apud Silva, 2010).

Quando o consumidor reconhece que tem um problema ou uma necessidade
inicia-se o processo de decisdo. Este reconhecimento pode ocorrer porque temos algo

gue nao funciona, ou porque desejamos possuir algo novo (Solomon, 2012).

24



Silva (2010) refere que, assim que a necessidade ¢ definida, comeca a procura
por informacgdo. Essa procura pode ser apenas o recorrer @ nossa memoria para
relembrar o que é que foi feito anteriormente para dar resposta ac mesmo problema, ou
envolver uma grande pesquisa em varias fontes como amigos, familias, avaliacbes de

produtos online ou as redes sociais.

De acordo com Pucci (2017), nas duas fases seguintes, o consumidor faz a
avaliacdo das alternativas tanto a nivel de produto como de compra, comparando
precos, propriedades do produto, vantagens, onde pode comprar e quais os meios de
pagamento disponiveis.

Considerada a etapa que compreende a comparacdo e a selecdo de alternativas de
produtos, marcas, e canais de compra, é durante esta fase que o consumidor avaliara as
opg¢dbes disponiveis em fungdo da importancia que confere a certos atributos ou
beneficios do que iré comprar (Pucci, 2017, p.23)

O comportamento pds compra é a Ultima etapa do processo, e acontece quando
o consumidor avalia e decide se fez ou ndo uma boa escolha. A experiéncia de compra
e o uso do produto vao gerar informacdes que serdo utilizadas na préxima deciséo
(Correia, 2012). O autor explica ainda que o processo de avaliagdo pds-compra se divide

em trés fases:

1. A confirmacdo da compra: Ocorre quando o consumidor confirma a sua

escolha.
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2. A avaliacdo da experiéncia: O consumidor compara as suas expetativas
pré-compra e os resultados pds-compra, definindo o grau de satisfacéo
com a mesma.

3. Asrespostas futuras: Em caso de satisfacdo pode resultar na lealdade. J3
no caso de insatisfacdo, o consumidor pode optar por ndo voltar a repetir
a compra. Ha ainda a hipdtese de considerar que, apesar de a
necessidade n&o ter sido satisfeita, voltaria a comprar o mesmo
produto/servico se este apresentar novas solugcbes relativas aos

problemas apontados pelo consumidor aguando da sua primeira compra.

Todo o processo de decisdo de compra esta intrinsecamente conectado ao lado
cognitivo, sendo indissociavel de expectativas. Assim, é possivel afirmar que, para além
do lado racional, o consumidor possui também um lado emocional que esta presente no

processo (Pacheco, 2014).

Fridja (2004, apud Sauerbronn et al., 2009) considera que as emocdes sio
estados internos, que surgem da interacéo entre o individuo e um objeto. Essa interacdo
pode gerar sentimentos, estados de satisfacdo ou ativacdo de respostas motoras. Berger
(2014) diz que as “emocsbes levam as pessoas a acdo. Fazem-nos rir, gritar e chorar, e
fazem-nos falar, partilhar e comprar. Assim sendo, em vez de citar estatisticas ou de

fornecer informacao, temos de nos concentrar nos sentimentos” (p.128).

As emocdes podem ser distinguidas entre emocdes positivas e negativas.
Segundo Miiller et al. (2014), consideram-se emocdes negativas aquelas que estdo

associadas a consequéncias negativas (ex: diminuicdo de confianca). J& as emocdes
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positivas afetam positivamente a tomada de decisio, o que induz sentimentos positivos
(coragem para avancar com uma compra), e pode levar a lealdade e compromisso

perante uma marca (Richins, 2008).

Para agilizar a distincdo das emocdes, Richins (1997) analisou seis estudos
relativos as emocdes de consumo, Nos guais procurou conceitos que o consumidor
utiliza para identificar os seus estados emocionais. A partir dessa analise, a investigadora
dedicou-se a desenvolver a Consumption Emotions Set (CES), escala que pode ser
utilizada para medir as emoc&es no consumo, e que conta com 17 categorias emocionais,

pelas quais se distribuem 47 palavras relativas a emocdes.

Raiva Amor romantico
e Frustrado e Sensual
e Chateado e Romantico
e Irritado e Apaixonante
Descontentamento Amor
e Insatisfeito e Amoroso
e Descontente e Sentimental

e Caloroso

Preocupacio Tranquilidade
e Nervoso e Calmo
e Preocupado e Tranquilo
e Tenso
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Tristeza

e Depressivo

e Triste

e Miseravel
Medo

e Assustado

e Amedrontado

e Em panico
Vergonha

e Constrangido

e Envergonhado

e Humilhado
Inveja

e Invejoso

e Ciumento

Solidao

e Solitario

e Nostalgico

Outros

Contentamento
e Contente

e Realizado

Otimismo

e Otimista

e Encorajado

e Esperancoso
Alegria

o Feliz

e Satisfeito

o Alegre
Excitacao

e Animado

e Emocionado

e Entusiasmado
Surpresa

e Surpreso

e Espantado

e Estupefacto

Aliviado e Orgulhoso

e Culpado e Ansioso .

Tabela 2: Consumption Emotions Set (CES). Adaptado de Richins (1997)
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Marques (2012) defende que as experiéncias de consumo sdo motivadas pelo
prazer da experiéncia em si e por sentimentos ligados aos objetivos pessoais e
capacidades do consumidor.
A motivagdo intrinseca para uma experiéncia de consumo implica, obviamente, que se
retire prazer da prépria experiéncia, sem nenhuma instrumentalizagdo. Acompanham-na
sentimentos relacionados com as capacidades e realizacdes pessoais, resultantes do
sucesso no desafio dessas capacidades, além de uma dose substancial de liberdade e
autonomia percebidas (Marques, 2012, p.254).
Para Rust & Oliver (1994, apud Pacheco, 2014) os sentimentos, gerados devido a
estimulos quer sensoriais quer emocionais, vao influenciar o comportamento de compra
do consumidor, uma vez que a posse ou compra de um produto/servico instiga no

mesmo sentimentos positivos.

Lindstrom (2009) afirma que parte das decisdes de consumo sio guiadas pelos
seus efeitos sedutores. O ato de pensar em comprar algo que nos desperta desejo, ativa

a dopamina, uma substancia do cérebro, altamente viciante, relacionada ao prazer.

Tendo isso em conta, Pacheco (2014) defende que, para criarem consumidores

leais, as marcas tém de apostar na oferta de experiéncias marcantes.
O apelo as emocgdes e a estimulagdo dos diferentes sentidos exige as marcas uma gestédo
estratégica na elaboracdo e entrega de experiéncias unicas e memoraveis. Este tipo de

experiéncias influenciam a intengdo comportamental dos consumidores, tornando-os em

consumidores satisfeitos e leais (Pacheco, 2014, p.57).
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A aposta no apelo as emocdes €, assim, considerada muito importante, uma vez
gue as emocdes “sdo uma das mais poderosas motivagdes de consumo” (Lindstrom,

2009).

Segundo Sampaio & Tavares (2017), para além destas influéncias, também a
revolucédo tecnoldgica influenciou o consumidor, tornando-o mais informado e com
mais possibilidades de escolha.

Com o surgimento da revolugéo tecnolégica, mais conhecida como a era da informacgéo,
surgiu também um novo tipo de consumidor, onde o mesmo tem acesso as informagées
de forma mais rdpida e com alcances bem maiores, possuindo uma ampla possibilidade
de escolhas de marcas, lojas ou qualquer outro meio que ajudem a realizar sua compra
(Sampaio & Tavares, 2017, p.9).

A facilidade de acesso a informacgédo, bem como a uma larga variedade de
produtos é trazida pela Internet (Sabbag, 2014). Torres (2009) defende que, apesar de o
individuo ser o mesmo, quer online, quer offline, a ansiedade de conexdo permanente e
as redes sociais, conseguiram mudar expectativas, preferéncias e a atitude dos clientes
perante as marcas.

O consumidor on-line é a mesma pessoa, de carne e 0sso, que estd navida real lendo uma
revista ou assistindo televisdo. Mas quando ele entra na Internet, quando ele esta on-line,
surgem comportamentos que muitas vezes ele ndo apresentava na vida real por estar
limitado pelas restricbes de tempo, espaco ou dinheiro (Torres, 2009, p.30).

De acordo com Sabbag (2014), o tempo despendido na Internet leva o
consumidor a descobrir as potencialidades da mesma. As pessoas comecaram a

comprar e a vender produtos sem terem de sair do conforto das suas casas. Numa

30



guestdo de segundos, os consumidores tém acesso a Novos recursos, a uma maior
variedade de bens e servicos e a mais informacéo.

Nesta logica, podemos afirmar que a Internet permite aoc Marketing chegar mais
longe, e atingir mais pessoas, o que também tem as suas desvantagens. Tal como amplia
o bom, amplia também o reverso da medalha. No que concerne as desvantagens, Melo
et al. (2019) apontam para a vulnerabilidade, a visibilidade negativa que pode ser
provocada por peguenos erros que se disseminam rapidamente, os riscos de fraude e
de roubo de dados (tanto a empresas como a clientes), bem como o facto do
consumidor ser incapaz de tocar, mexer, cheirar ou sentir o produto antes de o comprar.
A nivel de vantagens, Junior & Reis (2022) referem varios aspetos como a melhoria da
presenca e da visibilidade, o aumento da credibilidade e da notoriedade, a construcéo
de uma audiéncia mais segmentada, o acompanhamento do cliente ao longo da maior
parte do seu processo de compra, facilidade em criar e nutrir um relacionamento mais
préximo com o consumidor, analisar as métricas em tempo real, melhoria da taxa de
conversao a nivel de leads e um custo menor para um beneficio maior.

Muitos dos pontos mencionados acabam por ser também uma vantagem para
os consumidores. A partir do momento em que ha presenca de uma empresa/produto
no digital, os consumidores conseguem procurar informacdes sobre o produto,
comparar precos, ler as opinides de amigos, conhecidos e outros utilizadores sobre uma
empresa/produto, bem como dar as suas opinides sobre o mesmo (Melo et al., 2019).

A Internet abre espaco a opinides publicas e funciona em regime de
bidirecionalidade, ao contrario do que acontece nos média tradicionais. O consumidor

descobre assim um espaco onde pode expor a sua satisfacéo ou insatisfacdo perante
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um produto ou servico. Posto isto, € importante ter uma presenca digital, ndo sé para
ouvir os consumidores, mas também para percebermos o mercado (Sabbag, 2014).
Tendo em conta que falamos de um consumidor cada vez mais conectado, é importante
relembrar que clientes conectados exigem marcas conectadas, que respondam &s suas
necessidades e desejos de imediato (Kotler et al., 2021).

Berger (2014) coincide com o pensamento de Sabbag (2014), defendido mais
tarde por Kotler et al. (2021), ao reforcar a importancia de estar presente nas redes
sociais, referindo que acontecem mais de 100 milhdes de conversas sobre marcas por
dia.

Fazemos criticas online a filmes, partilhamos boatos no Facebook, e no Twitter revelamos

as receitas que experimentamos. Cada um partilha mais de 16 mil palavras por dia e toda

a hora acontecem mais de 100 milhSes de conversas sobre marcas (Berger, 2014, p.17).

O fluxo de informac&o ¢ enorme e o poder dado ao consumidor também. Com
as informacdes que recolhe, o consumidor é capaz de escolher e personalizar o produto
a seu critério (Cintra, 2010). Esta escolha de produtos pode passar por varios canais onde
o consumidor esta presente.

Manso (2023) fala numa nova fase, em que se entende que as marcas tém de
conseguir chegar aos sitios ou plataformas onde os consumidores estao a gastar o seu

tempo, como por exemplo, as redes sociais.

As pessoas vdo descobrir novos produtos e servigos enquanto navegam pelas redes
sociais, vém videos em streaming e jogam videojogos. Isto vai tornar a préxima fase do
comeércio menos sobre as pessoas escolherem com qual canal se querem envolver e mais

sobre qudo perto as marcas conseguem chegar dos consumidores e dos lugares onde eles
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gastam o seu tempo — sitios onde a procura, descoberta, escolha e consumo acontecem

(Manso, 2023).°
1.2.2 A rede social Instagram
A rede social Instagram foi criada em outubro de 2010, por Kevin Systrom e Mike
Krieger. Aquando da sua criacéo, a aplicacdo estava apenas disponivel para dispositivos
maoveis com o sistema operacional 10S (Oliveira, 2014). Ainda assim, dois meses e duas
semanas depois do seu lancamento, a aplicacdo atingiu o seu primeiro milhdo de

utilizadores (Latiff & Safiee, 2015).

Segundo Oliveira (2014), a disponibilizacéo para dispositivos Android teve lugar
qguase dois anos mais tarde, em abril de 2012, provocando cerca de um milhdo de

downloads da aplicacéo.

Construida com o intuito de oferecer um espaco onde os seus utilizadores
podem partilhar a sua vida através de fotografias, € uma aplicacdo simples. Depois de
criar uma conta, é possivel seguir outras contas e também ser seguido. O utilizador pode
ent&o interagir com as publicactes de outras contas através de gostos, comentarios,
partilhas ou mensagens (Latiff & Safiee, 2015). Gouveia (2022) explica que, para além
dessas possibilidades, a plataforma tem mais funcionalidades-chave que podem
fundamentar a sua popularidade, como o facto de permitir editar fotografias ou videos
com filtros, adicionar localizacao, identificar outras contas dentro da rede social (quer
privadas, quer publicas) e permitir publicar stories (publicagcdes temporarias que duram

24 horas). Segundo o autor, sdo publicadas cerca de 500 milhdes de stories por dia. A

5 Traducéo livre. Disponivel em: Global trends shaping the future of retail - Think with Google
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aplicacdo tem vindo a crescer e estima-se que, em 2023, ja contava com mais de mil e
trezentos milhdes de utilizadores, esperando-se que possa chegar aos mil e oitocentos
milhdes em 2028 (Statista, 2024).

Comparativamente a outras redes sociais, o Instagram tem demonstrado ser a
ferramenta mais eficaz no que toca a Marketing para negdcios e a alcancar clientes e
possiveis clientes. O facto de ser uma aplicacdo pensada para o mobile facilita esse
alcance e justifica o seu uso por parte dos negocios (Alkhowaiter, 2016). Bergstrom &
Backman (2013) referem que esta rede social pode ser utilizada para criar conexdes com
possiveis clientes, através da adogcdo de uma imagem mais pessoal da marca, que

contribui para transmitirem a sensacio de honestidade.

Para as empresas, o Instagram pode ser usado como uma ferramenta para se conectar e
se comunicar com clientes e potenciais clientes. A empresa pode apresentar uma imagem
mais pessoal de sua marca e, ao fazer isso, transmite uma imagem mais honesta de si
mesma. A ideia de as fotos do Instagram estarem em movimento, uma sensacgéo de que
0 evento esta a acontecer agora, adiciona outra camada a imagem pessoal e honesta da

empresa® (Bergstrém & Béckman, 2013, p.12).

A plataforma justifica o seu uso explicando que conta com mais de mil milhdes
de utilizadores e que, por isso, uma presenca empresarial no Instagram deve ser
encarada “como estar numa das esquinas mais movimentadas do mundo™ (Instagram,
s.d.). Para promover essa vertente de comércio online, a prépria aplicacao apresenta-se

como “o local ideal para as empresas se conectarem com uma comunidade vibrante de

¢ Traducgéo livre.

7 Traducéo livre.
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consumidores”, reforcando a sua importéncia ao dizer que 130 milhdes de pessoas
clicam para ver a tag de um produto em posts de venda todos os meses.®
Comprova-se assim gque os consumidores estdo presentes nesta plataforma, e
tal como é possivel observar pelo grafico abaixo, em janeiro de 2023, o intervalo de
idades com maior expressio nesta rede social situa-se entre os 18 e os 24 anos (30,8%),
seguido pelo intervalo dos 25 aos 34 anos (30,3%), sendo que aguele que tem menos

representacdo é o grupo de pessoas com mais de 65 anos (2,5%).’

Distribution of Instagram users worldwide as of January 2023, by age group

30.89

Sourcas Addiional Information
ial; Ma ridwide; Mata Platforms; DataRaportal; . y 202 Her: based on addresssble ad audienc

Figura 5: Distribui¢cdo dos utilizadores do Instagram (de todo o

mundo), por faixas etérias, em janeiro de 2023; Fonte: Statista (2023)

Conhecidos estes dados, Gouveia (2022) defende que o Instagram deve ser
utilizado nas estratégias de Marketing, uma vez que permite chegar ao consumidor de
uma forma mais persuasiva e menos agressiva do que uma abordagem direta de venda.

s

E importante perceber a melhor maneira de comunicar com um possivel cliente visto

8 https://about.instagram.com/pt-br/features/shopping

? https://www.statista.com/statistics/325587/instagram-global-age-group/
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gue, tal como referido anteriormente, o consumidor procura cada vez mais informacdes
antes de fazer uma compra, e um dos sitios onde o faz é, precisamente, na aplicacéo.

Torna-se, por isso, obrigatorio investir num bom perfil profissional de Instagram.

A verdade é que os utilizadores do Instagram sdo consumidores, sendo umas das
vantagens inerentes ao seu uso para fins de markerting o facto de se conseguir passar
uma mensagem persuasiva de apela a compra (ou outro tipo de conversdo definido)
através de uma fotografia, imagem ou video, sem a agressividade de uma abordagem
de vendas pura. E por isso que os consumidores recorrem frequentemente ao Instagram
antes de efetuarem uma compra, seja ela numa loja fisica ou na loja online: de facto,
200 milhées de utilizadores-consumidores consultam pelo menos uma conta profissional
por dia, no Instagram, para se informarem relativamente aos produtos, servicos ou outro
tipo de conteudo que determinada marca ou empresa promove. Investir numa boa
pagina profissional de Instagram é quase imperativo nos dias de hoje (Gouveia, M.,

2022, p.80-81).

Se ter uma boa pagina no Instagram & essencial, também a monitorizacio
continua das redes sociais o é. E necessario que as empresas o facam para que possam
estar atentas e reajam de forma célere as tendéncias e assuntos do momento (Kotler et
al., 2021). Desta forma esta a fazer-se uso de uma estratégia conhecida como Real Time
Marketing, que aborda assuntos do momento. Através da mesma, as marcas pretendem

criar vinculos com o seu consumidor e obter respostas positivas por parte do mesmo

(Mazerant et al., 2021).
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1.3. Real Time Marketing

O Real Time Marketing (RTM), também conhecido como Marketing de
oportunidade, é uma abordagem/estratégia na qual os profissionais de Marketing
baseiam o seu trabalho nas uUltimas noticias ou acontecimentos, com o objetivo de criar
buzz e, consequentemente, aumentar a consciéncia em torno da marca (Bjursten &
Sylvendahl, 2017). Segundo Kerns (2014) esta estratégia surge baseada na ideia de
aproveitar temas do momento, que estdo a ser alvo de atencéo, para criar conteiido que
possa contribuir para o {rejconhecimento da marca.

O marketing em tempo real é baseado na ideia de que, quando a atengdo do mundo
mudou para um determinado assunto, é preciso muita energia para tentar muda-lo de
volta para a sua agenda, os seus pontos de discusséo, o seu enredo. Porque ndo usar essa
energia para pegar naquele tépico do dia (ou hora, ou minuto) e conseguir um pouco
dessa atengdo para sua marca? (Kerns, 2014, p.8)

Esta estratégia ja era usada antes do aparecimento das redes sociais, quando as
marcas ligavam a mensagem que queriam transmitir a eventos especificos. Um bom
exemplo, € o anuncio produzido pela marca de whisky J&B, durante as férias de Natal,
em 1990, que consistia num outdoor simples onde se podia ler “ingle ells, ingle ells — As

férias ndo sdo as mesmas sem JB”.
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The holidays aren't the same without
Justerini & Brooks since 149

Figura 6: Representacédo do anuncio de Natal da
J&B em 1990. Fonte: Digital Synopsis (2020)

Agora, com a integracéo das redes sociais no guotidiano dos consumidores, o
Real Time Marketing ganhou outra dimensao. De acordo com Willemsen et al. (2018), as
marcas vinculam cada vez mais os seus contelidos a momentos ou eventos que estdo a
ser discutidos nas redes sociais, o0 que provoca uma comunicacio mais direta com o seu
publico-alvo (Summak & Ari, 2015). O facto de ter como foco conversas publicas e
assuntos atuais, faz com que o Real Time Marketing seja uma estratégia eficaz para
conseguir aumentar o impacto da mensagem transmitida por uma marca nas redes
sociais. Paralelamente, a instantaneidade utilizada nas campanhas faz com que “as
pessoas sintam empatia pela marca ou produto e se sintam pertencentes a elas”

(Shibata et al., 2017, p.134).

Evaldt (2015) argumenta que as acdes em tempo real ajudam a entregar um

conteudo relevante ao consumidor e que sdo uma via bidirecional.

As acbes de marketing em tempo real sdo uma via de méo dupla. A marca s6é consegue
interagir com os usudrios se estimular que eles participem a fim de receber o retorno da
marca. Por outro lado, os usudrios sé vdo ficar satisfeitos se perceberem que esse
estimulo néo foi a toa, que a marca se dedicou e, de fato, quer ajuda-lo. (Evaldt, 2015, p.

96)

38



Nesta linha de pensamento, Lieb et al. (2013) descreve alguns beneficios que esta

préatica pode trazer, tanto para a marca como para o consumidor:

Alimenta uma relacdo e interacdo mais humana entre a marca e o
individuo, conferindo a sensacdo de espontaneidade, e de interesse da
marca pelo consumidor.

Transmitir a mensagem certa no momento exato ajuda a marca a atingir
publicos de maior escala com mais relevincia e ressonéncia, o que
contribui para o engagement.

Quando executado corretamente, as marcas conseguem fazer a ponte
entre o gue querem destacar em si mesmas e o que esta em destaque no
momento. Um caso muito conhecido € o da Oreo com o famoso tweet
durante o apagéo do Super Bowl!.”

Permite que as marcas aparentem estar sempre ligadas e disponiveis.
Transmite a sensacdo de estarem a ouvir e observar o mundo e o
consumidor, fazendo com que este se sinta mais a vontade para se

relacionar com a marca.

Ainda assim, o facto de ser uma estratégia que tem uma natureza de imediatismo

pode representar um risco para as marcas, que devem ter o dobro da atencdo aquando

do planeamento (Lieb et al., 2013).

Afonso (2024) expde, através de um artigo na Imagens de Marca, que um estudo

realizado pela Direct Marketing Association revela que 60% dos marketers dizem

' Exemplo 1, no tépico 1.3.1.
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esfocar-se para personalizar os conteudos que criam em tempo real, sendo que 77%
considera gue essa personalizacdo ¢ importante. O mesmo estudo divulga ainda que
grande parte dos participantes diz que vai implementar campanhas de Real Time

Marketing num futuro préximo.

1.3.1 Formas de Real Time Marketing e exemplos do uso desta estratégia

Kallier (2017) refere que existem trés formas de Real Time Marketing - Real Time
Marketing automatizado, Real Time Marketing personalizado e Campanhas de Real Time
Marketing — cujo objetivo passa por tentar influenciar o comportamento de compra do
consumidor, aumentado as hipoteses de converséo e fidelizagcdo dos consumidores.

O Real Time Marketing automatizado consiste em utilizar a tecnologia, aliada a
ferramentas de automacio, para que seja possivel criar mensagens automaticas,
acionadas por aces do consumidor e enviadas quase de imediato apds a sua acdo, sem
gue seja necessaria intervengdo manual, como por exemplo, o ajuste de campanhas de
acordo com o comportamento do consumidor (descontos quando ha abandono do
cesto de compras), modificacdo de anuncios com base no comportamento do
consumidor, ou a existéncia de chatbots ou assistentes virtuais que oferecem ajuda ao
consumidor.

No que concerne ao Real Time Marketing personalizado, este é caracterizado por
mensagens criadas para o consumidor e executadas em tempo real, sendo muito focado
na individualizacdo da comunicacao. Utiliza a analise de dados de comportamento, as
preferéncias e o historico de compras, para que seja possivel criar ofertas relevantes. Os

cartdes de fidelizacdo da FNAC, por exemplo, que ao serem usados numa compra,
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podem acumular pontos e/ou conceder descontos imediatos. O mesmo acontece com
recomendactes de produtos e ofertas personalizadas que sdo enviadas ao consumidor
enguanto este esta ativo.

Ja as Campanhas de Marketing dizem respeito a mensagens de Marketing
desenvolvidas em tempo real, que sdo baseadas em eventos ou ocasides especiais que,
por norma, suscitam interesse nos consumidores. Estas campanhas podem ter por base
temas como os jogos do mundial, a vida das celebridades, datas festivas ou um concurso
de canto como o festival da Cancao, por exemplo.

Ao longo dos anos, as campanhas que utilizam o marketing em tempo real tém
representado uma tendéncia crescente e, portanto, ha uma maior probabilidade de nos
cruzarmos com este tipo de publicacées. Assistimos a varios exemplos do uso desta
estratégia, com abordagens sobre os mais variados assuntos, eventos e
acontecimentos, tanto a nivel internacional como nacional.

Exemplo 1: “You can still dunk in the dark”- Oreo.

Um dos exemplos mais conhecidos de Real Time Marketing é o tweet da Oreo
relativo a Super Bowl. A 3 de fevereiro de 2013, um apagdo que ocorreu durante o
terceiro tempo do jogo e que durou pouco mais de meia hora, foi o acontecimento ideal
para a equipa de Marketing da Oreo utilizar numa campanha. O momento resultou no
tweet “Power out? No problem. You can still dunk in the dark™ que valeu & Oreo mais de
15000 retweets e um aumento de 8000 mil seguidores nessa rede social. Ja no Facebook

a publicacdo atingiu quase 20 mil gostos. Apesar de este ter sido “O” tweet, foi na rede

"Contexto em portugués: “Apagio? Nio ha problema. Mesmo no escuro consegues molhar a Oreo no leite”
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social Instagram que se notou uma maior interagio do publico-alvo com a marca. Antes
do jogo comecar a marca tinha apenas 2000 seguidores, nimero que rapidamente
aumentou para 36000. Ao mesmo tempo, um concurso realizado pela Oreo relacionado
ao Super Bowl, onde os consumidores eram convidados a enviar uma foto na qual
mostrassem a sua parte favorita da Oreo: “Cookie” ou “Creme”, contou com mais 16000

mil participagdes.”

YOU CAN STILL DUNK IN THE DARK

Figura 7: Campanha "You can still dunk in the dark” - Oreo.

Exemplo 2: Garrafa Cristiano - lkea.

Antes de uma conferéncia de imprensa, durante o Euro 2020, Cristiano Ronaldo,
capitao da selecdo portuguesa, protagonizou um momento caricato. Quando o jogador
se preparava para comecar a conferéncia, retirou da sua frente duas garrafas de coca-

cola enquanto dizia “Agua”. A lkea viu uma oportunidade e agarrou-a. A marca sueca

2 https://www.forbes.com/sites/jenniferrooney/2013/02/04/behind-the-scenes-of-oreos-real-time-

super-bowl-slam-dunk/?sh=230%e1552e66
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apresentou um novo produto com o nome do jogador: as suas garrafas de agua de vidro

reutilizaveis.®

iy

CRISTIANO
Reusable bottle
for water only

Figura 8: Garrafa de vidro Cristiano - lkea

Exemplo 3: McDonald’s: Uruguai x Italia

Durante o Mundial de Futebol em 2014, no Brasil, Luis Suarez mordeu Chiellini
durante o jogo Uruguai x Itélia, apos terem caido os dois enquanto disputavam um lance.
A McDonald’s do Uruguai recorreu ao Twitter para deixar uma mensagem ao jogador,
gue em uma hora teve mais de 100 mil interagdes.” No tweet podia ler-se “Hola

#

@luis16suarez, si te quedaste com hambre veni a darle un mordisco a una BigMac &)™,

3 https://www.thesun.co.uk/sport/15369362/cristiano-ronaldo-coca-cola-ikea-euro-2020/

4 https://spark2d.com/marcas-que-aproveitam-momento-para-brilhar/

% Traducdo: “Ola @luislbsuarez, se ficaste com fome vem dar uma mordidela num BigMac ;)"
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m McDonald's Uruguay #

Hola , 5i te quedaste con hambre veni a darle un mordisco
auna BigMac ;)

59,9 mil 24.3 mil

Figura 9: McDonald's Uruguai a propdsito do incidente durante o jogo

Exemplo 4: Control Portugal e Netflix

A Netflix, plataforma de streaming, anunciou que ia terminar com a possibilidade
de os utilizadores partilharem contas na plataforma. A medida entrou em vigor no dia 8
de fevereiro de 2023 em Portugal, e a Control ndo desperdicou a oportunidade. No dia
seguinte, a marca de produtos sexuais, lancava uma publicacéo alusiva a essa medida,

na qual se pode ler “Gostavas de partilhar com os amigos?™.

= controlportugal

Gostavas de partilhar
com os amigos?

S

Figura 10: Publicacdo da Control relativa ao fim da partilha de contas na Netflix

6 https://www.instagram.com/p/CocN4NYK9qt/
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Exemplo 5: Lidl e o regresso dos D'Zrt aos palcos

Os D’Zrt, uma boysband portuguesa que ficou famosa na telenovela juvenil
“Morangos com Acucar”, no ano de 2004, anunciaram o regresso aos palcos, depois de
12 anos de pausa. A 29 de julho de 2022 é confirmado um concerto no Altice Arena que
levou os fas da banda & loucura. O tema passou rapidamente a ser um dos topicos de
conversa mais ativos nas redes sociais. “Para mim tanto me faz” e “Querer Voltar” sdo
duas das musicas mais conhecidas da banda, e o Lidl aproveitou o momento para lancar

uma publicacdo que faz referéncia aos dois temas."”

lidiportugal :

Quando vais pagar e percebes
que te esqueceste de algo

Z

Para mim
tanto me faz

Querer voltar

Figura 11: Publicacdo do Lidl com referéncia a dois temas
dos DZrt

7 https://www.instagram.com/p/CagwfVnwqlG-/
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Exemplo 6: Licor Beirdo e as colocacdes do ensino superior

Setembro é um més importante para os que pretendem seguir a vida académica,
uma vez gue & nesse més que decorre a primeira fase de colocacdes do ensino superior.
O momento foi o suficiente para a Licor Beirdo querer celebrar junto dos novos
colocados e fazer uma referéncia ao momento, numa publicacido onde se pode ler

“Estado: Colocado”.®

ESTADO:

COLOCADO.

SEIA RESPONSAVEL. LA COM MODERACAD.

Figura 12: Publica¢do da Licor Beirdo com referéncia as

colocagdes no ensino superior

Casos como os acima apresentados demonstram que é possivel estabelecer um
contacto imediato com as pessoas nas redes sociais (Shibata et al., 2017). Os autores
referem que, através das publicacdes de Real Time Marketing, é possivel medir as acdes

realizadas pelo consumidor e se estas sdo positivas para a marca. E possivel verificar

8 https://www.instagram.com/p/CidAlcxMo4Q/
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guantas interacdes teve a publicacao, ler os comentarios, colocar os consumidores a
falarem entre eles e divulgar a marca, enquanto se percebe qual é o estilo de

comunicagcdo com gue o consumidor tem mais afinidade.

Se no passado as marcas acreditavam que bastava irem interagindo com os
consumidores para melhorar a percecéo dos mesmos em relag&o a sua existéncia, agora
esforcam-se para criar mais percecdo no consumidor através de uma interacdo em
tempo real e de contetido mais impressionante (Summak & Ari, 2015). Este contetdo
deve ser relevante, oportuno e criativo, de forma a ser adequado e prender a atencéo

do consumidor.

De acordo com Recuero (2014), os consumidores podem interagir com essas
publicactes através dos botdes de “gosto”, “comentar” e “compartilhar” fazendo com

gue estes se tornem a base da conversac&o nas redes.
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Capitulo 2. Investigacao Empirica
2.1 Metodologia (Caraterizacdao do estudo)
Retomando os assuntos visados na revisdo de literatura, podemos afirmar que a

digitalizacdo do mundo veio mudar a vida dos consumidores e das empresas (Alencar et

al., 2022).

Numa altura em que as pessoas e as empresas deixam de ser exclusivas de um
modelo fisico, comecando a viver cada vez mais no online, as marcas lutam para criar
campanhas mais atualizadas e criativas, a fim de conseguirem despertar interesse em
clientes e possiveis clientes, resultando mais tarde numa possibilidade de fidelizacdo

(Cintra, 2010).

O objetivo principal deste estudo é compreender qual o papel do Real Time
Marketing, praticado no Instagram, sobre a percecio que o consumidor tem de uma
marca. Para isso, foram tracados alguns objetivos especificos, ja referidos na revisdo de

literatura, como:

1) Identificar os objetivos do uso do Real Time Marketing nas redes sociais por
parte das marcas;

2) Compreender o posicionamento do consumidor perante o uso de Real Time
Marketing;

3) Analisar a frequéncia de publicacdes que utilizam Real Time Marketing;

4) Comparar a interacdo das publicacbes de Real Time Marketing e das

publicacdes regulares;
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B) Perceber se o uso de Real Time Marketing influencia a confianca que o

consumidor tem numa marca;

2.1.1 Opcoes metodolégicas

Ao analisar o objetivo principal deste estudo, ja referido anteriormente, é
possivel entender que precisamos de analisar varios pontos de forma a obter respostas.
Para além de recolher dados junto do consumidor, é também necessario selecionar
algumas marcas de interesse que utilizem o Real Time Marketing e proceder a analise

dos perfis de Instagram das mesmas.

No caso foram escolhidas marcas como o Lidl, a Control e a Licor Beirdo, que
utilizam este tipo de publicagcdes de uma forma mais recorrente. Posto isto, para que
seja possivel responder aos objetivos estabelecidos, optamos por utilizar uma
metodologia mista. O uso dessa metodologia podera permitir uma maior sustentacéo
de dados, uma vez que cobre diferentes tipos de questbes que gueremos ver

respondidas (Morais & Neves, 2007).

Pretende-se comisto compreender a validade das hipdteses em estudo, que s&o:

1. Assuntos do momento provocam mais interacdo (gostos, partilhas e
comentarios) que uma publicacio dita “normal”;

2. Publicactes de Real Time Marketing tendem a provocar mais facilmente
emocdes no consumidor;

3. Estratégias de Real Time Marketing podem influenciar a confianca do

consumidor em relacdo a uma marca;
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2.1.2 Instrumentos de recolha de dados

Assim sendo, os instrumentos utilizados serdo:

e Um questionario aplicado ao consumidor que utiliza a plataforma

Instagram.

¢ Uma grelha de analise de redes sociais das empresas, nas quais é possivel
verificar a existéncia de publicacdes de Real Time Marketing, que
segundo Bjursten & Sylvendahl (2017) sdo publicagdes baseadas em
momentos inesperados ou eventos j& definidos, com o objetivo de

provocar buzz, contribuindo para criar mais consciéncia da marca.

O questionario é “por norma aplicado a um conjunto de individuos (inquiridos),
sobre os quais se pretende recolher informactes (dados) para analisar, interpretar e
retirar conclusées, tendo em vista responder aos objetivos da investigacdo” (Santos &
Henrigues, 2021). No caso, é considerado uma ferramenta viavel, uma vez que é utilizado
guando se procuram “informacdes de tipo descritivo (e.g., caracteristicas
sociodemograficas), comportamental (e.g., passatempos em que as pessoas se
envolvem), e atitudinal (e.g., opinides, crencas, preferéncias sobre assuntos

educacionais, sociais, politicos, etc.)” (Oliveira et al., 2021).

Ja no que toca a grelha de anélise de redes sociais, existe uma importancia da
utilizacdo da mesma, uma vez que ira permitir identificar campanhas de RTM e comparar

os niveis de engagement de uma publicacdo com RTM e uma normal.

2.1.2.1. O Questionario
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O questionario estd dividido em cinco seccdes. A primeira seccdo ¢ a
apresentacdo do questionario, onde se faz a primeira triagem dos individuos
investigados. Uma vez que o estudo € focado na plataforma Instagram, ndo faria

qualquer sentido continuar o estudo com pessoas que nio utilizam a rede social.

A segunda seccéo é de dados sociodemograficos, que nos permite conhecer a
amostra. Sao recolhidos dados como faixa etaria, género, regido, situacdo de emprego

e nivel de escolaridade.

“O Consumidor e o Instagram” ¢ o titulo da terceira seccdo, onde se procura
entender qual a relacéo entre os inquiridos e a plataforma. Para isso & questionado que
tipo de conteldo preferem consumir nas redes sociais, se seguem alguma marca no
Instagram, quais as caracteristicas que lhes chamam mais a atenc&o no perfil de uma
marca ou numa publicacdo, e o que costuma fazer quando gosta de uma publicacéo de
alguma marca. E ainda avaliado, através da aplicacio de uma escala de Likert, se faz ou
n&o diferenca, a nivel de confianca por parte do consumidor, a marca ser mais ou menos
ativa no digital, bem como a maneira como uma publicacdo sobre assuntos do

momento, pode interferir com a atencéo, interacdo ou recetividade dos utilizadores.

No que diz respeito a quarta seccio, esta € a seccdo dedicada ao Real Time
Marketing, iniciando com uma breve explicacdo do conceito. Em seguida, séo
apresentadas algumas publicacées de Real Time Marketing, uma de cada marca
estudada, seguidas de algumas perguntas que pretendem verificar como é que o
consumidor reage as mesmas. Questiona-se se entendem o conteudo da publicacdo e

como é gue a descrevem, sendo que as possibilidades de resposta foram adaptadas da

51



escala Consumption Emotions Set (CES), desenvolvida por Richins (1997), que analisou
seis estudos relativos as emog¢des no consumo, a partir dos quais criou uma lista de 47
palavras que sdo distribuidas por 17 categorias emocionais: raiva, descontentamento,
preocupacdo, tristeza, medo, vergonha, inveja, soliddo, amor romé&ntico, amor,
tranquilidade, contentamento, otimismo, alegria, excitagdo, surpresa e outros.
Procuramos também saber se ha alguma probabilidade de procederem a compra de um
produto dessa marca tendo em conta a publicacdo. Depois de analisar casos
especificos, fazem-se algumas questdes relativas ao Real Time Marketing, com o
objetivo de entender como € que os consumidores se posicionam quanto a esta

ferramenta.

Ja a quinta e ultima seccéo, apelidada de “Grau de Experiéncia e Exposicédo”,
inicia com uma questdo de controlo relativa ao conceito de Real Time Marketing,
explicado na seccgéo anterior. Analisa-se a periodicidade com que veem publicacées de
Real Time Marketing, terminando com a questdo que pretende compreender qual o
impacto que as estratégias de Real Time Marketing tém na confianca em relagédo a uma

marca.
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Capitulo 3. Apresentacao, analise e discussao de dados

Tanto a anélise de redes sociais como dos dados resultantes do questionario foi

realizada através do programa Microsoft Excel.

No caso da analise dos perfis das redes sociais, decidimos optar por analisar as
cinco primeiras publicacbes dos meses de dezembro, janeiro e fevereiro, das trés
marcas em estudo, por serem meses nos quais ha uma maior probabilidade de existirem

publicactes de Real Time Marketing devido as datas festivas.

Para divulgar o questionario recorreu-se as redes sociais, utilizando assim a
técnica de amostragem nao probabilistica Bola de Neve. Esta técnica é normalmente
utilizada quando a populacéo que esta a ser alvo de estudo é dificil de alcancar (Amorim,

2020).

Conforme diz Vinuto (2014), ao utilizar esta técnica de amostragem, faz-se o
primeiro contacto com pessoas que tenham um perfil necessario dentro da pesquisa.
Em seguida, pede-se a estas pessoas que indiguem novos contactos, dentro da sua rede
pessoal, que tenham as caracteristicas necessarias para responderem ao estudo.

Em suma, a amostragem em bola de neve mostra-se como um processo de permanente
coleta de informagdes, que procura tirar proveito das redes sociais dos entrevistados
identificados para fornecer ao pesquisador com um conjunto cada vez maior de contatos
potenciais (...) (Vinuto, 2014, p.204).

No total foram obtidas 253 respostas. Depois de filtradas, através da primeira
pergunta de controlo, foram validadas 210 respostas. O questionario esteve disponivel

entre o dia 30 de agosto e 8 de outubro de 2023.
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3.1 Analise de Conteddo
Depois de elaborada uma tabela para a qual foi recolhido um conjunto de
publicacdes da Control, Licor Beirdo e Lidl, nos seus perfis de Instagram,
correspondentes aos meses de dezembro, janeiro e fevereiro, chega a altura de a

analisar.

Analisando as publicactes da Control nos meses em estudo, representados nas
tabelas 2, 3 e 4, podemos observar que grande parte utiliza Real Time Marketing, sendo
gue apenas janeiro tem publicagdes que ndo fazem uso desta ferramenta. As
publicacdes de Real Time Marketing geram um numero consideravel de “gostos” e
arrecadam alguns comentarios, sendo que na sua larga maioria sdo positivos. Analisando
os comentarios foi possivel observar que a Control ndo tem por habito de responder aos
consumidores. Podemos ainda afirmar que as publicacbes de Real Time Marketing
arrecadam, geralmente, um maior nimero de gostos, comparativamente as publicactes

mais regulares.

Dezembro:

Responde aos Conteudo dos

Publicacao Gostos Comentarios

comentarios? comentarios

Vais monta-la?

Sim.
Publicacdo

Positivos. " De onde
21 386 143 N3 voceés tiram as ideias das
com %0
P
referéncia copys? ‘@ @ @&";

ao Natal. O

CONTROL.PT
R
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E dar tudo
até apitar.

Estas desanimado
com o resultado?
MANDA VIR!

~E)
-

CONTROL.PT

Também passaste
por uma fase
de grupos?

Equilibra os gastos:

Poupa na luz e da-the gas

Sim.
Publicagao
com
referéncia
ao
mundial.

18 459 81

Sim.

Publicagdo

com

referéncia

ao 10922 30
resultado

de um

jogo no

mundial.

Nao

Sim.

Publicagdo

com

referéncia 16 437 143
a fase de

grupos no

mundial.

Sim.
Publicacdo
com
referéncia
a subida
de precos
daluze
do gas.

23 603 117

Tabela 3: Publicagbes de dezembro da Control
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Positivos. Todos eles
entram na brincadeira.
"Bora bora"; "Sem
piedade”;

Positivos. "S6 mesmo a

control para arrebitar";

||@@@u

Positivos. "Maravilhoso!
N AN .

De génio (& & @&

"ER R
—

‘& @ @ tdo bom";

Positivos. "Reeeeeeis";

koK



Janeiro:

Responde aos Conteudo dos

Publicacao RTM? Gostos Comentarios
comentarios? comentarios
Ja mandaste o
primeiro mergulho?
.
i Sim. Positivos. Todos eles
4 Tradigao do entram na brincadeira.
primeiro 26 495 162 Nao "H4a que cumprir
mergulho tradigoes";
CONTROL do ano. YT YT YR
Muitos planos
para 2023?
R IS? . Positivos.
clavod 54068 135 N3o "Equipa de milhdes
passagem % MDA, U faA [AA [AA N
de ano ] @ ;= @ =
Deste tudo no Natal
e agora ndo estica?
Sim. -
| Relati Positivos. Todos eles
€ at"°j°s 17123 90 Nio entram na brincadeira.
gastos do N A N
Natal. @ @ @ =
Vai ser um ano
para duros.
Sim. Inicio Positivos. "Muito bom
do Ano 19 789 141 N3o. & ®"; "Ahahahah
Novo. ADORO"
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Dia S e ninguém
desmonta.

-

Sim. A
arvore de
Natal sé é

desmontada
depois dos
reis.

20709

145

Tabela 4: Publicagcées de Janeiro da Control

Fevereiro:

Publicacao RTM?
Sim.
Referéncia
ao Dia dos
Namorados.
Basta ter
dedinhos.
N3o.

CONTROL

Gostos

7189

26567

Comentarios

57

45

178

Responde aos

comentarios?

Nao

Nao

Positivos. A maioria
refere que "so6 se
desmonta depois do dia
6 (Dia de Reis)"

Conteudo dos

comentarios

Positivos. Relativos ao
passatempo.

Positivos. "Vocés sdo
muito bons";
"Brilhantes, vocés sdo
geniais!!!"



O teu também
aguenta pouco?

o

N3o. 18596 206 N3o Posmvos..Todos .entram
\ na brincadeira.

Pacotinho
ou pacotdo?

Positivos. Todos entram

N3o. 13973 147 N3o. . .
na brincadeira.

E bom pra
chuchu!!!

Positivos. Todos entram

N3o. 20709 145 N3o . .
na brincadeira.

Tabela 5: Publicagées de Fevereiro da Control

Passando agora para o Lidl, cujas publicacdes constam nas tabelas 5, 6 e 7, é
possivel perceber que é raro utilizarem o Real Time Marketing, sendo que, dentro das
publicacdes em analise apenas existe uma publicacdo com esta estratégia. Isto dificulta
gualguer comparagéo entre o nimero de “gostos” de publicacdes que utilizam o Real

Time Marketing e publicacdes sem o uso desta estratégia. Ao contrario da Control, o
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Lidl j& demonstra algum (ainda que pouco) cuidado em reagir aos comentarios,
colocando “gosto” em alguns deles. O conteldo nos comentarios € maioritariamente
positivo, apesar de também se verificar a existéncia de alguns comentarios negativos,

principalmente na segunda publicacdo de fevereiro, devido a um erro na publicacéo.

Responde aos Conteudo dos
Publicacao RTM? Gostos Comentarios
comentarios? comentarios
Nao. 303 3 Nao Neutros.

Maioritariamente
positivos. "Equipa de
N3o. 10 182 55 N3o marketing FZ4Rs
“Excelente antncio ‘®"
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N3ao. 6877

N3ao. 695
uma piada seca

Nao. 585

Coloca “gosto”
17 em alguns
comentdrios.

Coloca “gosto”
11 em alguns
comentarios.

21 Nao

Tabela 6: Publica¢bes de Dezembro do Lidl

Janeiro:

Publicacao RTM?  Gostos

Responde aos

Comentarios

comentarios?

Igual quantidade de
comentarios positivos e
negativos.

Positivos. "SUCESS
FOREVER... VOWV®":
"Lidl O OW®"

Positivos. Entram na
brincadeira pretendida e
comentam piadas
consideradas secas.

Conteudo dos

comentarios




ATINCAD Nao

Este post pode causar
vontade de ter um

p 3 Ao

(=] —= Eleo]

Sim.

N3o.

423

5249

5749

400

186
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Nao

N3o.

Positivos. "Lindo!

SRekok

Positivos. "O melhor
video do ano

SO8 OO’ Mo

Lidl em grande!

Positivos, "Ja tive um por
conta do Lidl &"



Positivos. Todos entram

Nao. 5910 20 Nao . .
na brincadeira.

Tabela 7: Publicagbes de Janeiro do Lidl

Fevereiro:

Responde

Publicacao RTM?  Gostos Comentarios aos Contetdo dos comentéarios

comentarios?

Positivos. "Que maximo!

0O®

Sim. Pedem  Negativos. Reclamam com
N3ao. 4909 6 desculpa erro nos precos que estao
pelo lapso. a ser divulgados.
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Positivos e negativos.
"Adoro plantas  Que

N3ao. 9949 12 Nao . e ex
maravilhosa”; "Estao
caros! &8"
Nio. 1215 8 Nio. Positivos. @ ©A
\J
Positivos.
Positivos. "Ja o vou buscar
N3o. 447 4 N3o se ainda for a tempo!";

'0OO®"

Tabela 8: Publicagbes de Fevereiro do Lidl

Por ultimo temos a Licor Beirdo, onde as publicacées recolhidas estdo disponiveis
nas tabelas 8, 9 e 10. Neste caso é possivel perceber a presenca de Real Time Marketing

em grande parte das suas publicacdes. A Licor Beirdo tem o cuidado de interagir com a

63



maior parte dos comentarios, colocando “gosto” e respondendo a varios. O conteldo
dos comentarios é maioritariamente positivo, verificando-se também a existéncia de
alguns comentarios neutros (comentarios que apenas consistem em identificar outra
pessoa sem gue haja qualguer critica ou elogio). As publicacdes de Real Time Marketing

sdo uma constante, conseguindo um numero substancial de gostos.

Dezembro:

Responde aos Conteudo dos
Publicacao RTM? Gostos Comentarios
comentarios? comentarios
Sim.
Referéncia . ” L
20 020 3504 3 Sim. “Gosto” e Positivos.
responde. " e e @ e
Portugal x P SISIEEEIE
Suica
N3o. 524 1 N3o. Neutro.
Sim. Alguns.
A " ” Positivos. Pessoas
Referéncia 1944 12 Gosto” e . e
identificam outras.
ao Natal. responde.
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Sim. Sim. “Gosto” Positivo. "Cd em casa
Referéncia 2731 1 IM. "R0StO" € o htraram mais duas ...

ao Natal. ispericls "

Positivos. "Licor Beirdo

Sim. i ,
im. “ P é Amor... Natal é Amor
Referéncia 3949 3 Sim. “Gosto” e
ao Natal responde. ... Boas Festas
ISP

Tabela 9: Publicagbes de dezembro da Licor Beirdo

Janeiro:

Responde
Conteudo dos

Publicacao Gostos Comentarios aos

comentarios
comentarios?

Sim. Referéncia Sim. “Gosto” Positivos.
ao Ano Novo. eresponde. "@ & @ & &"
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Sim. Referéncia

ao habito de
desmontar a 524 1 N3o. Neutro.
arvore no més
de janeiro.
Positivos. "Com
o , umbom copo de
. a Sim. “Gosto . .~
Sim. Referéncia ttlicorbeirdo a
. . 4248 8 e responde a .
ao Dia de Reis. garganta fica
alguns.

sempre um mimo

Positivos. Entram

ST AR na brincadeira e
N3o. 3675 86 e responde a . . .
muitos dizem Licor
alguns. .
Beirao.
Slmf. Refe(;enaa POSitivos.
ao tactfo. ei‘gr Sim. “Gosto” "Adoroooooo
sexta-feira -
. y 7833 31 erespondea  ¢M"; "So6 ha azar
considerado dia .
alguns. se a garrafa ficar
de azar para  an
vazia... &

muitos.

Tabela 10: Publica¢bes de janeiro da Licor Beirdo
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Fevereiro:

Responde Conteudo

dos

Publicacao Gostos Comentarios aos

comentarios? comentarios

Positivos.
“Alguém
merece
receber este
postal

"

Sim. “Gosto”

Sim. Referéncia ao
e ces NEreEdas, | oo 15 e responde a
alguns.

Positivos.

o Pessoas a
2766 4 Nao. identificar

outras.

Sim. Referéncia ao
Dia dos Namorados.

Positivos.
Comentarios

Sim. “Gosto”
baseados em

S.Im' Referéncia ao 5369 568 e responde a .
Dia dos Namorados participacdes
alguns.
do
passatempo.
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nunca : Positivos.

encontrarel Entram no

alguém como . . sugerido,
Sim. Referéncia ao

tu, carla. ST 5139 115 N3o. quepp;?ssa

identificar
alguém.

Positivos.

Entram na
brincadeira.

Sim. “Gosto” e

4453 24 erespondea livramento!
alguns. @' "rra,

que mal

empregue

@u

Sim. Referéncia ao
Dia dos Namorados.

Tabela 11: Publicagbes de fevereiro da Licor Beirdo

3.2 Caracterizacao da Amostra
Tal como referido anteriormente, a amostra engloba um total de 210 pessoas,
sendo que 73,3% dos inquiridos sdo do sexo feminino, 26,2% do sexo masculino e 0,5%

prefere no dizer.

® Masculine
® Feminino
@ Prefiro nao dizer

Figura 13: Género dos inquiridos
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No que diz respeito as idades, 45,2% dos inquiridos situam-se entre os 18 e os 24
anos, 42,9% entre os 25 e o0s 34 anos, 6,7% esta na faixa etaria dos 35 aocs 44 anos, e
2,9% entre os 45 e os 54 anos. Os dois intervalos etarios menos evidenciados sdo os dos

55 aos 64 anos (1,4%) e o de menos de 18 anos (1%).

@ Menos de 18 anos
® 18a24anos

25 a 34 anos

® 35244 anos

y — | ® 45254 anos
= ]

@ 55 a 64 anos
® 65 ou mais

Figura 14: Faixa etédria dos inquiridos

Quanto a regido, 46,2% da amostra faz parte da regido Centro, 27,6% pertence
ao Norte, 21,9% a Area Metropolitana de Lisboa, 1,9% & Regido Auténoma dos Acores,

1,9% a Regido Autonoma da Madeira e 0,5% ao Algarve.

@ Norte
@ Centro

Area Metropolitana de Lisboa
@ Alentejo
@ Algarve
@ Regigo Auténoma da Madeira
@ Regido Auténoma dos Agores

Figura 15: Regigo dos inquiridos

No que concerne a situacdo de emprego, mais de metade dos inquiridos s&o

trabalhadores por conta de outrem (53,3%). Os estudantes s&o a segunda maior parcela,
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com 28,6%, seguidos dos trabalhadores-estudantes (11,4%), desempegados (3,8%) e

trabalhadores por conta prépria (2,9%).

@ Trabalhador por conta de outrem
@ Trabalhador por conta prépria
Trabalhador - estudante

\ @ Desempregado
@ Estudante

Figura 16: Situagéo de emprego dos inquiridos

Ja quanto ao nivel de escolaridade, cujas opgdes correspondem aos niveis do
Quadro Nacional de Qualificagées, 54.3% dos individuos investigados possuem uma
licenciatura, 23,3% terminaram o mestrado, enguanto 17,1% tem o ensino secundario. Ha
ainda 3,8% que possui um curso de especializacao tecnoldgica, enquanto apenas 1,4%

concluiu o doutoramento.

@ 2° ciclo do Ensino Bésico
@ 3° ciclo do Ensino Basico
Ensino Secundario
@ Curso de especializacao tecnoldgica
@ Licenciatura
@ Mestrado
@ Doutoramento

Figura 17: Nivel de escolaridade dos individuos

3.3 Analise e discussao de resultados
Depois de conhecidos os dados da amostra, passamos para a analise dos

resultados obtidos nas diversas seccdes do questionario.
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Quando gquestionados sobre o tipo de conteudo que preferem consumir nas
redes sociais, sendo que podiam escolher mais do que uma opc¢éo, 91,9% admite preferir
conteldo de entretenimento e 73,8% conteldo informativo. 31,9% diz que prefere

contetdo de educacéio e apenas 8,1% diz preferir conteldos publicitarios.

Entretenimento 193 (91,9%)

Informagao
Publicidade
Educacao 67 (31,9%)
Decoracaolideias de decoraga...}—1 (0,5%)
Artigos relacionados com os m... |1 (0,5%)

0 50 100 150 200

Figura 18: Conteudo que os inquiridos preferem consumir nas redes sociais

Procuramos também saber quais as caracteristicas que chamam mais a atencéo
do consumidor no perfil de uma marca. 80% dos inquiridos admitiu ser a criatividade,
68,1% a originalidade, 49% a transparéncia, 37,6% a estética e 33,8% valoriza a interacdo
com os utilizadores das redes sociais. 27,1% da mais atenc@o a publicacGes com
conteudo inesperado relacionado a assuntos do momento, enquanto 23,8% prefere

conteudo que denota planeamento.

Criatividade 168 (80%)

Transparéncia

Estética 79 (37,6%)

Originalidade 143 (68,1%)
Contetdo planeado (contetido... 50 (23,8%)
Conteudo inesperado (sobre a... 57 (27,1%)
Interag@o com utilizadores darr... 71 (33,8%)
Que se baseie em causas/trag...

0 50 100 150 200

Figura 19: Caracteristicas que chamam mais a atencdo no perfil de uma marca
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Ja a nivel de publicacbes, a caracteristica que chama mais a atencdo numa
publicacdo é a criatividade com 77,1%. Segue-se o humor com 71%, a informacdo com
52,4% e a estética com 50,5%. 35,2% dos inquiridos referem ser a emocéo. 26,2%
admitem ser conteldo inesperado, e 12,4% conteldo planeado. A publicidade apenas

chama a atencéo a 4,3% dos inquiridos.

Criatividade 162 (77,1%)

Humor 149 (71%)

Estética 106 (50,5%)
Publicidade
Informagao 110 (52,4%)

Emocgao 74 (35,2%)

Contelido inesperado (sobre a... 55 (26,2%)

Contelido planeado (contetudo... 26 (12,4%)

0 50 100 150 200

Figura 20: Caracteristicas que chamam mais a atencdo numa publicacédo

Era também do nosso interesse perceber de que forma é que o consumidor
interage com uma marca quando gosta de uma publicacdo desta. Neste caso, 86,2%
dos inquiridos afirmou que coloca “gosto”, 41,9% envia para amigos, 36,2% guarda a
publicagéo, 8,6% ndo faz nada e 5,7% comenta a publicacdo. Houve ainda um inquirido

que confessou enviar mensagem para a marca.

Colocar gosto 181 (86.2%)

Comentar

12 (5,7%)
Enviar para amigos 88 (41,9%)
Enviar mensagem para a marca 11(0,5%)
76 (36,2%)

Guardar a publicagio

Nada 18 (8.6%)

0 50 100 150 200

Figura 21: Interagées do consumidor com uma publicagdo da qual gosta
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Em seguida, recorrendo a escala de Likert (discordo totalmente, discordo
parcialmente, ndo concordo nem discordo, concordo parcialmente, concordo
totalmente), procuramos perceber o grau de concordancia com algumas afirmacdées

apresentadas na tabela abaixo.

Afirmacao D.T. D.P. N.C.N.D C.P.

| Estou mais recetivo aos conteldos de uma marca 7 4 n 51 137
guando os entendo;

74| PublicacbGes inesperadas sobre assuntos do 6 10 32 92 70
momento captam mais a minha atenczo;

<1 Tenho tendéncia a interagir mais com publicacbes 16 16 49 66 63

sobre assuntos do momento;

4 . . . . . 22 33 38 59 58
Confio mais numa marca que esteja muito ativa no
digital do que numa marca com pouca ou
nenhuma presenca digital;

< Tenho tendéncia a consumir mais produtos de uma Z “ o s
marca quando esta tem uma forte presenca digital

6 15 17 3 76 71

Associo um produto a uma marca devido a
presenca digital da mesma (exemplo: associo

preservativos a marca Control)

Tabela 12: "O consumidor e o Instagram”
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Procedendo a andlise da tabela 11, podemos perceber grande parte dos
consumidores concorda com as afirmacbes apresentadas. Posto isto, & possivel
perceber que o consumidor esta mais recetivo a publicacbes nas quais entende o
conteldo, e que publicagdes de Real Time Marketing captam mais a sua atencéo,

provocando a tendéncia a interagir mais com esse tipo de publicacdes.

Depois de compreendermos um pouco melhor a relacéo entre o consumidor e a
plataforma Instagram, enquanto comecavamos a palpar o assunto seguinte, entramos

no campo do Real Time Marketing propriamente dito.

Para esta seccdo optamos por apresentar trés exemplos (um de cada marca em
estudo) que fazem uso do Real Time Marketing, elaborando um conjunto de quest&es
iguais para todos, relacionadas com as publicacdes. As questdes procuravam averiguar
se os inquiridos tinham compreendido o conteudo da publicacdo, como é que a
descreviam e se se sentiam influenciados a comprar algo da marca tendo em conta a
publicagéo.

COLD E YELLOW?

ENTENDEMOS A LOUCURA Dresscode

s

% 14/02
Hoje é com

a gana toda.

CONTROL

Wt

SEIARESPONSAVEL BEBA COM WODERACAD.

Figura 22: Exemplo 1 - Figura 23: Exemplo 2 - Licor Figura 24: Exemplo 3- Lidl

Control Beirdo

74



Grande parte dos inquiridos disse compreender o conteldo das trés

publicacdes.

No que diz respeito a publicacéo da Control (exemplo 1), na qual o assunto é o
jogo de futebol onde Portugal defrontou o Gaana, durante o Mundial de 2022, 95,7% dos
inquiridos assume ter compreendido a publicacdo e 54,7% considera ser provavel
adquirir um produto da marca. Quanto a publicacdo da Licor Beirdo (exemplo 2), cuja
imagem faz referéncia a dois titulos de musicas da banda Coldplay, que fez um concerto
em Portugal para o qual os bilhetes esgotaram em 20 minutos, a percentagem de
compreensdo foi de 86,2%. Neste caso, a margem entre os que admitem haver
probabilidade de comprar o produto e os que consideram essa probabilidade neutra é
minima, sendo que 38,6% dos inquiridos escolheu a opc¢éo “neutro” e 40% selecionou
“provavel” ou “muito provavel”. Por ultimo, a publicacdo do Lidl, baseada no Dia dos
Namorados ou Dia de S. Valentim, foi compreendida por 88,6% da amostra. No que diz
respeito a probabilidade de compra, o destaque vai para a neutralidade. Ainda assim,
comparando o eixo negativo das respostas (pouco ou nada provavel), com o eixo positivo
(provavel ou muito provavel), ha uma maior percentagem de individuos que considera

ser pouco ou nada provavel a efetivacédo da compra.

De um modo geral, analisando a tabela 12, onde se relne a descricdo das
publicacdes de acordo com os inquiridos, é possivel perceber que sao encaradas de uma
forma mais positiva que negativa. Podemos afirmar que grande parte considera as

publicacdes criativas, divertidas e originais.
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Genial Aborrecida Surpreen- Indife- Criativa Enfa- Original Irritante Divertida Inapro-

dente rente donha priada
il 38.6% 1.9% 10% 6.2% 79% 1.9% 61% 0.5% 65.2% 1.4%
Licor 21.9% 2.4% 13.3% 124% 729% 2.4% 54.3% 0.5% 39% -
Beirdo
Lidl 19.5% 9% 12.9% 17.6% 51.4% 62% 31.9% 1% 48.6% 3.3%

Tabela 13: Descri¢do das publicacées acordo com a opinido dos inquiridos

Prosseguimos com algumas questdes de ambito mais geral a cerca desta
estratégia. Quando questionamos se este tipo de publicacdo aumenta, ainda que de
forma inconsciente, a confianca que tém numa marca, 64,8% respondeu que sim, 28,4%

“talvez” e apenas 10,5% diz que nio.

® Sim
® Nzo
@ Talvez

Figura 23: Publica¢bes de Real Time Marketing e confianga do consumidor

Analisando as respostas & questao 2, os inquiridos tém realmente mais tendéncia

a compartilhar ou comentar em campanhas de Real Time Marketing do que em outros
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tipos de conteldos, uma vez que consideram que este tipo de publicaces desperta

emocdes mais facilmente (45,7%).

No gue toca a reacdo a campanhas de Real Time Marketing a nivel geral, 71.4%
admite ser positiva. Destaque para o facto de ndo haver ninguém que tenha dito ter uma
reacdo negativa.

@ Positiva
@ Neutra

MNegativa
@ Indiferente

Figura 24: Reacdo a campanhas de Real Time Marketing

Na mesma logica da questdo 2, 58,1% (mais de metade dos inquiridos)
concordam gue as campanhas de Real Time Marketing sdo mais envolventes do que

outras estratégias, uma vez que falam sobre assuntos do momento.

Quanto aos fatores que influenciam a disposicdo para interagir com campanhas

de Real Time Marketing, destacam-se a criatividade (74,8%) e o humor (73,8%).

Ao abordarmos a questdo de uma possivel insensibilidade por parte de alguma
marca quando usou esta estratégia, cerca de 46% dos individuos diz ndo se recordar de
qgualguer caso. Daqueles que dizem recordar-se, que sdo um total de 56,8%, grande

parte (31%) revela ter ficado menos recetivo 8 marca.
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Podemos afirmar que quase todos os individuos acreditam que as campanhas de
Real Time Marketing podem realmente afetar a maneira como o consumidor percebe
uma marca, na medida em que lhe podem provocar emocgdes, criando um vinculo

emocional (51,9%), e que podem influenciar a decisdo de compra do consumidor (52,4%).

A Ultima quest&o nesta seccéo pretende saber se, na opinido dos inquiridos, as
campanhas de Real Time Marketing sdo mais eficazes para criar um sentimento de
conexao entre a marca e o publico do que outras estratégias de Marketing. Mais uma

vez, hd um destaque para a questio de despertar emocdes mais facilmente (49,5%).

@ Sim, porque despertam emogdes mais
faciimente (felicidade, tristeza, empali...
@ Sim, porque falam sobre assuntos do
momento
Sim, porgue normalmente o conteddo é
mais facil de perceber

@ Nio, porque normalmente o contetdo. ..
@ Nio, porque nao despertam nenhuma. ..
@ Nao, porque considero ser indiferente.

® Sim, porque & uma forma muite facil d...

Figura 25: Eficécia das campanhas de real time marketing na criagdo de conexdo com o

cliente

A seccéo seis, com a qual termina o questionario, comeca por uma questio de
controlo, de verdadeiro e falso, para a qual foi utilizada o conceito de Real Time
Marketing. Em seguida, foi questionado se os sujeitos costumam ver publicactes de
Real Time Marketing, e com que frequéncia isso acontece, em média no periodo de uma
semana. 86,2% afirma que costuma ver publicacdes de Real Time Marketing, sendo que

a frequéncia com maior percentagem é a de 2 a 3 vezes por semana (54,8%).
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Por ultimo, coloca-se em questdo o impacto da estratégia na confianga do
consumidor, sendo que 53,3% diz aumentar a confianca, enquanto 46,6% diz ser

indiferente. Destacamos mais uma vez a auséncia de respostas de cariz negativo.

@ Aumenta a minha confianca
@ Diminui a minha confianca
E-me indiferente

Figura 26: Impacto de estratégias de real time marketing na confianca que o consumidor

tem de uma marca

3.4 Verificacao de hipéteses
Uma vez terminada a analise de conteldo e das respostas obtidas no
guestionario, procedemos agora a validacdo das hipoteses, sustentada tanto nos

resultados como em outros autores.

H1: Assuntos do momento provocam mais interacdo (gostos, partilhas e

comentarios) que uma publicac&o dita "normal”

A primeira hipotese apresentada no estudo, que pretendia verificar se as
publicagdes cujo conteldo esta relacionado a assuntos do momento provocam mais

interac3o, foi confirmada.

Para além da andlise de conteudo que, guando descrita, j& corrobora esta
hipétese, esta foi também verificada a nivel de questionario. Para conseguirmos apurar

a veracidade da hipétese, foram utilizadas as questdes 3 e 4, da seccédo “O consumidor
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e o Instagram”, as linhas 2 e 3 do quadro de afirmacdes, e a questdo 2, da seccéo “Real
Time Marketing”. As questdes 3 e 4 procuravam perceber qual o tipo de caracteristicas
gue chamam mais a atencdo numa marca e numa publicacdo, respetivamente. Ja a
afirmac&o 2 procura perceber se as publicacdes sobre assuntos do momento captam
mais atencdo do consumidor, e a afirmacdo 3, bem como a questdo 2, tem como
objetivo identificar se existe ou ndo tendéncia a interagir mais com publicactes deste

tipo.

De acordo com o que pode ser aferido nas respostas, a preferéncia pelo
conteudo sobre assuntos do momento prevalece sobre o contetido planeado, visto que
¢ algo que capta mais atencéo. Isto é também corroborado na linha 2 por 162 dos 210
inquiridos. Se capta mais atencido, partimos do pressuposto que ha uma grande
probabilidade de haver mais interacdo com este tipo de publicacdes. Esta
pressuposicdo € comprovada na linha 3, com 129 inquiridos a mostrarem concordéncia
com a afirmac&o. Na questdo 2, grande parte dos inquiridos vem reforcar que tem mais

tendéncia a interagir com campanhas de Real Time Marketing.

Kerns (2014) e Summak & Ari (2015), admitem que as marcas trabalham para criar
conteudo cada vez mais atualizado, que deve ser relevante, oportuno e criativo para
prender a atencdo do consumidor. Willemsen et al. (2018) refere ainda que o facto de o
Real Time Marketing privilegiar assuntos atuais faz com que tenha a capacidade de
ampliar o impacto da mensagem de uma marca nas redes sociais, contribuindo para a

interagdo com a mesma.
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H2: Publicacdes de Real Time Marketing tendem a provocar mais facilmente

emocdes no consumidor.

No que diz respeito a segunda hipdtese, procurava-se entender se as
publicagcdes que fazem uso de Real Time Marketing, tendiam a provocar, mais

facilmente, emoc¢des no consumidor, o que também foi comprovado.

O teor dos comentarios referidos na anélise de contelidos podia ser interpretado
como um sinal afirmativo, mas n&do era o suficiente para o comprovar. Assim, para
colocar a prova esta hipotese, foram utilizadas dentro da seccéo “Real Time Marketing,
as questdes 2, 3,7 e 8. Aquestdo 3 comeca por abordar a reacdo geral dos consumidores
a campanhas que utilizam Real Time Marketing, sendo que grande parte admite ser
positiva, destacando, mais uma vez, a auséncia de respostas de cariz negativo.
Relativamente a questio 7, que pretendia entender se os participantes acreditavam que
as campanhas de Real Time Marketing podem afetar a maneira como o consumidor
percebe uma marca, mais de metade pronunciou-se afirmativamente, com a
fundamentac&do de que podem provocar emogdes no consumidor, o que leva a criar um

vinculo emocional com a marca.

Aprofundando um pouco mais, a questdo 2, que procurava perceber se existe ou
ndo tendéncia a interagir mais com publicacdes que utilizam o Real Time Marketing,
volta a corroborar uma outra hipétese, sendo que grande parte dos inquiridos admite
gue se sente mais inclinado a interagir porque estas publicacées |he provocam emocdes
mais facilmente. Por ultimo, a questdo 8 estava relacionada com a eficacia destas

publicacdes na criacdo de conexdo entre a marca e o publico, comparativamente a

81



outras estratégias. Foi possivel verificar através desta questdo, que 1,4% da amostra
acredita que sim, sendo 49,5%, justifica que isso se deve ao facto a facilidade em

provocar emocdes.

H3: Estratégias de Real Time Marketing podem influenciar a confianca do

consumidor em relacdo a uma marca.

A terceira hipotese, também ela corroborada pelo estudo, tinha como intuito
compreender se a utilizagcdo de estratégias de Real Time Marketing podia ou no

influenciar a confianca do consumidor relativamente a uma marca.

Apesar de este ser um dado que n&o conseguimos comprovar ao efetuarmos a
analise de conteldo, o questionario, através da questdo 1 da seccdo “Real Time
Marketing”, bem como a ultima questéo da seccédo “Grau de Experiéncia e Exposicdo”,
veio permitir clarificar a veracidade da hipotese. A questdo 1, que surge na sequéncia
dos exemplos especificos que utilizam Real Time Marketing, pretende saber se este tipo
de publicacdes aumenta ou ndo a confianca que os inquiridos t&ém numa marca, mesmo
gue seja de forma inconsciente. Neste caso as respostas sdo positivas, com 64,8% dos
inquiridos a responder que considera que estas publicacdes aumentam a confianca.
Como, ainda assim, cerca de 10,5% diz ndo acreditar que haja influéncia, os inquiridos
voltam a ser abordados relativamente ao mesmo assunto, mas de uma maneira
diferente. A ultima pergunta questiona os participantes sobre qual o impacto que o Real
Time Marketing tem na sua confianca relativamente a uma marca. Aqui, é possivel
verificar a auséncia de relatos de diminuicéo de confianca, com 53,3% a admitir que ha

um aumento de confiancga.
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De acordo com Lieb et al. (2013), o Real Time Marketing permite as marcas
passarem a sensacdo de estarem atentas tanto ao mundo como ao consumidor, o que
acaba por fazer com que este se sinta mais disponivel e confiante para se relacionar com

a marca.
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Conclusio

As redes sociais podem, atualmente, ser consideradas um lugar onde gquase
todos lutam para estar presentes e se fazer notar. Desde negdcios a consumidores,
todos tentam destacar-se nas mais diversas plataformas. O facto de as redes sociais
serem, maioritariamente, livres de custos financeiros, de facil acesso e longo alcance,
provoca nas empresas e negocios, a necessidade de estarem presentes nas mesmas.
Quando uma marca estd presente nas redes sociais consegue chegar a mais
consumidores, e se esta se mostrar disponivel para interagir e ouvir os seus seguidores,
ent&do podera nutrir uma relagdo de maior proximidade com o consumidor. Ainda assim,
isso pode n&o ser o suficiente para prender a atencéo deste ultimo. Num meio onde
existem muitas marcas, destaca-se a necessidade de os negodcios apostarem em
estratégias diferenciadoras para alcancarem esse feito, como o caso do conceito central

desta investigacdo: Real Time Marketing.

O Real Time Marketing baseia-se em trés pontos cruciais: a mensagem certa, na
hora certa e no lugar certo. Esta € uma estratégia na qual os profissionais de marketing
baseiam o seu trabalho/contelido em acontecimentos recentes, nas ultimas noticias ou
em datas festivas (feriados, dias internacionais/nacionais, etc), que estejam a ser alvo
de comentérios por parte dos consumidores, para criar reconhecimento da marca e

atrair o consumidor através das suas emocdes.

Recuperando os objetivos especificos desta investigacdo, podemos destacar
gue o0s propodsitos das marcas usarem o Real Time Marketing s&o: criar

consciéncia/(re)conhecimento em torno da marca, captar a atengdo do consumidor e
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aumentar a interacdo, com vista a aumentarem a probabilidade de criar um vinculo

afetivo com este e aumentarem os indices de retencio de clientes.

Do lado dos consumidores, ha uma tendéncia para preferir e interagir mais com
publicacdes alinhadas com eventos do momento, em detrimento de contelidos que nao
utilizam esta abordagem. Estes veem o Real Time Marketing como uma estratégia que,
guando bem usada, pode aumentar a sua confianga, bem como influenciar a sua decisao
de compra. As emocdes do consumidor podem contribuir para a efetivagdo de uma
compra. As publicactes sobre assuntos do momento tendem a despertar mais
facilmente emocées no consumidor e podem, portanto, desencadear um ato de
compra. O surgimento das emoc6es pode ser justificado pela sensacéo de pertenca e
cuidado que uma marca consegue provocar num consumidor, ao demonstrar-lhe que
esta disponivel, ativa e atenta ao que ¢ dito, ndo sé pelo mundo, mas também pelo
proprio consumidor. Podemos também aferir que as publicagbes que utilizam a
estratégia de Real Time Marketing, para além de serem propensas a gerar mais “gostos”,
sdo um tipo de publicacdo que incentiva a partilha e a interacdo imediata por parte de

seguidores.

Denota-se, por isso, um esforco cada vez maior por parte dos profissionais de
Marketing para conseguirem criar conteldo oportuno e relevante em tempo real, de

forma a oferecerem uma melhor experiéncia ao cliente.

Ao longo da investigacao procuramos compreender qual o papel do Real Time
Marketing, praticado no Instagram, sobre a percecdo que o consumidor tem de uma

marca. Como vimos anteriormente, uma marca que utiliza adequadamente esta
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estratégia tende a conseguir alcancar mais visibilidade e atencdo entre os
consumidores, bem como a ganhar a confianga dos mesmos. Este tipo de conteldos
ajuda também a nutrir uma relacdo de proximidade, o que faz com que o consumidor
seja mais recetivo as publicacdes da marca. Para além destes fatores, as publicacdes
que facam uso do Real Time Marketing sdo capazes de despertar emocdes no
consumidor, que por sua vez os fazem agir. Assim, podemos afirmar que o uso do Real
Time Marketing faz com que o consumidor perceba a marca como mais humana,

disponivel e confiavel, o que aumenta as hipoteses de lealdade.

No que diz respeito as limitagGes inerentes a esta investigacédo, o facto de o
estudo ter sido baseado apenas numa plataforma de redes sociais, e num espaco de
tempo balizado, nao torna possivel chegar a conclusdes que possam ser generalizadas.
Uma outra limitagdo sentida ao longo de todo o processo de investigacdo, esta
relacionada com a escassa informacéo e com os poucos artigos cientificos que exploram
o Real Time Marketing de forma mais rigorosa e aprofundada, sendo que a maioria

explora o conceito numa perspetiva muito introdutédria e generalista.

A fim de se entender melhor a relagéo entre esta estratégia e o consumidor, seria
necessario que fossem desenvolvidos outros estudos que englobassem outras
plataformas, assim como outras marcas e distintos espacos temporais, para ser possivel
chegar a conclusdes mais rigorosas. Seria também interessante entrevistar
empresas/marcas que utilizem esta estratégia, para compreender qual o ponto de vista
das marcas sobre a utilizacdo e os resultados obtidos através da aplicacéo da

ferramenta. Um outro estudo que poderia vir a ser desenvolvido prende-se com o facto
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de existirem mais duas formas de Real Time Marketing, o Real Time Marketing
automatizado e o personalizado, referidas por Kallier (2017), que ndo foram exploradas
neste estudo. O Real Time Marketing automatizado refere-se a utilizacdo de mensagens
gue s&o acionadas automaticamente em resposta a agdes do consumidor, aproveitando
o momento em que ha demonstracdo de interesse para estabelecer conexdes. Ja o Real
Time Marketing personalizado consiste em mensagens de Marketing que s&o criadas
para o consumidor e executadas em tempo real, como por exemplo os cartdes de
fidelizacdo que oferecem descontos ou acumulam pontos. Neste sentido, procurar-se-
ia compreender como é que as outras formas de Real Time Marketing afetam a percecao

do consumidor, podendo servir como complemento ao presente estudo.

O Marketing, enguanto ferramenta de gestdo, oferece uma panodplia de
estratégias a experimentar. O consumidor e as formas de fazer Marketing estdo sempre
a evoluir e, consequentemente, a mudar. Nesta linha de pensamento, a presente
investigacdo pretendeu contribuir para que a comunidade cientifica explore cada vez
mais este tema, através de novos estudos e pesquisas académicas. Espera-se que
também sirva para que os profissionais da drea repensem a maneira como se relacionam
com o consumidor, por forma a que possam explorar novas formas de enriquecer o seu
conteldo, e para que possam descobrir mais sobre o Real Time Marketing e sobre

formas de utilizacdo do mesmo nos seus negocios.
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Apéndices

Apéndice A — Questionario a utilizadores da plataforma Instagram

O papel do Real Time Marketing,
praticado no Instagram, sobre a
percegao que o consumidor tem de uma
marca

Este inquérito realiza-se no &mbito de um estudo académico, integrado

no Mestrado em Comunicagao Aplicada, no ramo de Comunicagao Estratégica (ESEV -
Instituto Politécnico de Viseu), e tem como objetivo perceber qual o papel do REAL
TIME MARKETING, praticado na plataforma Instagram, sobre a percecao que o
consumidor tem de

uma marca.

A sua participagao € voluntaria e, de acordo com o Regulamento Geral de Protegao de
Dados (RGPD), todos os dados recolhidos sdo andnimos e confidenciais, sendo apenas
utilizados

para fins de investigagao académica.

Obrigada pela sua colaboragao.

Inés Silva

Contacto: inesmmsilva98@gmail.com

inesmmsilva98@gmail.com Mudar de conta @y

Eg Néo partilhado

* Indica uma pergunta obrigatdria

Utiliza a plataforma Instagram? *

O sim
(O Nao
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Dados sociodemograficos

Faixa Etana *

(O Menos de 18 anos
O 18 a 24 anos
(O 25a34anos
O 35a 44 anos
O 45 a 54 anos
O 55 a 64 anos

O 65 ou mais

Geénero *

O Masculino
O Feminino

O Prefiro nao dizer

Regiao *

Norte

Centro

Area Metropolitana de Lishoa
Alentejo

Algarve

Regiao Autonoma da Madeira

Regiao Autonoma dos Agores

O OOO0OO0OO0O0
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Situagao de emprego *

O Trabalhador por conta de outrem
O Trabalhador por conta propria
(O Trabalhador - estudante

O Desempregado

O Estudante

Nivel de escolaridade (o Gltimo que completou) *

O 2° ciclo do Ensino Basico

3° ciclo do Ensino Basico

Ensino Secundario

Curso de especializagao tecnolégica
Licenciatura

Mestrado

Doutoramento

O Consumidor e o Instagram

Que tipo de conteudo prefere consumir nas redes sociais? (pode escolher uma  *
ou mais opgoes)

OO OO0OO0O0

Entretenimento
Informacgao
Publicidade

Educacao

00000

Qutra:
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Segue alguma marca no Instagram? *

O Sim
() Nao

Que caracteristicas |he chamam mais a atencao no perfil de uma marca? (pode *
escolher uma ou mais opgoes)

Criatividade

Transparéncia

Estética

Originalidade

Conteudo planeado (conteldo diario, para o qual se nota que ha um planeamento)

Contetdo inesperado (sobre assuntos de Gltima hora ou relacionado com épocas
festivas)

Interagao com utilizadores da rede social

Outra:

00 0 ODO0O0O00O

Que caracteristicas lhe chamam mais a atengdo numa publicagao? (pode *
escolher uma ou mais opgoes)

Criatividade
Humor
Estética
Publicidade
Informacgao
Emocao

Conteudo inesperado (sobre assuntos de ultima hora ou relacionado com épocas
festivas)

Conteudo planeado (contetido diario, para o qual se nota que ha um planeamento)

Outra:

00 0 000000
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0 que costuma fazer quando gosta da publicagao de alguma marca? *

[] colocar gosto

Comentar

Enviar para amigos

Enviar mensagem para a marca

Guardar a publicagao

N I I

MNada

Selecione o grau de concordancia com as seguintes afirmagoes. *

Mao
Discordo Discordo concordo Concordo
totalmente  parcialmente nem parcialmente
discordo

Estou mais

recetivo aos

contetidos de

uma marca O O O O
quando os

entendo

Publicagdes

inesperadas

sobre

assuntos do

momento O O O O
captam mais a

minha

atengao

Tenho

tendéncia a

interagir mais

com

publicagdes O O O O
sobre

assuntos do

momento
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Concordo
totalmente

O



Confio mais

numa marca

que esteja

muito ativa no

digital do que

numa marca O O O O O
com pouca ou

nenhuma

presenca

digital

Tenho

tendéncia a

consumir

mais produtos

de uma marca O O O O O
quando esta

tem uma forte

presenca

digital

Associo um
produto a uma
marca devido
3 presenca
digital da
mesma O O O O O
(exemplo:
associo
preservativos
amarca
Control)

Real Time Marketing

0 Real Time Marketing & uma abordagem na qual os profissionais de marketing baseiam o
trabalho que desenvolvem em acontecimentos recentes, nas ultimas noticias ou em datas
festivas (feriados, dias internacionais/nacionais, etc) para criar reconhecimento da marca
e atrair o consumidor através das suas emogdes.
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1. Exemplo: Publicagao da Control a propésito do jogo Portugal x Gana no
Mundial 2022.

“= controlportugal

Hoje é com

a gana toda.

e

1.1. Entende o conteudo da publicagao? *

O Sim
() Nao

O N3ao tenho a certeza
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. Comeo descreve esta publicagdo? (pode escolher uma ou mais opgoes) *

Genial
Aborrecida
Supreendente
Indiferente
Criativa
Enfadonha
Original
Irritante

Divertida

0000000000

Inapropriada

1.3. Tendo em consideragao a imagem acima, qual a probabilidade de comprar
um produto desta marca?

Avalie de 1 a 5 tendo em conta que 1- nada provavel, 2- pouco provavel, 3- neutro, 4 -
provavel, 5- muito provavel.

1 2 3 4 5

Mada provavel O O O O O Muito provavel
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2. Exemplo: Publicagao da marca Licor Beirao baseada nos bilhetes esgotados
em 20 minutos para concerto dos Coldplay em Portugal, referindo dois titulos de
musicas da banda.

COLD E YELLOW?

ENTENDEMOS A LOUCURA

g

50 BESIOMAAYEL R OM MTOFRBCAD

2.1. Entende o conteudo da publicagao? *

l:' Sim

() Nao tenho a certeza
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[

. Como descreve esta publicagao? (pode escolher uma ou mais opgdes) *

Genial
Aborrecida
Supreendente
Indiferente
Criativa
Enfadonha
Original
Irritante

Divertida

I I I I

Inapropriada

2.3. Tendo em consideragdo a imagem acima, qual a probabilidade de comprar
um produto desta marca?

Avalie de 1 a 5 tendo em conta que 1- nada provavel, 2- pouco provavel, 3- neutro, 4 -
provavel, 5- muito provavel.

1 2 2 4 5

Mada provavel O O O O O Muito provavel
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3. Exemplo: Publicagao do Lidl com referéncia ao Dia de Sao Valentim (Dia dos
Namorados).

@ lidiportugal

Dresscode

3.1. Entende o conteudo da publicagao? *
O sim
O Nao

N =
(_) Nao tenho a certeza
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[

. Como descreve esta publicagao? (pode escolher uma ou mais opgoes) *

Genial
Aborrecida
Supreendente
Indiferente
Criativa
Enfadonha
Onginal
Irritante
Divertida

Inapropriada

ODOo00000000D0

3.3. Tendo em consideragcao a imagem acima, qual a probabilidade de comprar
um produto desta marca?

Avalie de 1 a 5 tendo em conta que 1- nada provavel, 2- pouco provavel, 3- neutro, 4 -
provavel, 5- muito provavel.

1 2 3 4 5

MNada provavel O O O O O Muito provavel
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1. Considera que este tipo de publicagoes aumenta - ainda que de forma *
inconsciente - a conflanga gque tem numa marca?

O Sim
() Nao
O Talvez

2. Sente-se mais inclinado a compartilhar ou comentar em campanhas de real  *
time marketing, em comparagao com outros tipos de contelddo? Porqué?

|:| Sim, porgue me despertam emogdes mais facilmente (felicidade, tristeza, empatia,
etc.)

Sim, porque falam sobre assuntos do momento

Sim, porgue normalmente tenho mais facilidade em compreender o contelddo
Mao, porgue normalmente tenho dificuldade em entender o conteudo

MNao, porgue ndo me despertam nenhuma emogao

MNao, porgue me e indiferente

COoO00O0A0O

Outra:

3. Como descreveria a sua reagao geral a campanhas de real time marketing? *

Positiva
Meutra

MNegativa

O O OO0

Indiferente
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4. Considera que as campanhas de real time marketing sao mais envolventes do *
que outras formas de publicidade? Porqué?

D Sim, porgue me desperta emogdes mais facilmente (felicidade, tristeza, empatia,
etc.)

Sim, porque falam sobre assuntos do momento

Sim, porgue normalmente tenho mais facilidade em perceber o conteudo
Mao, porgue normalmente tenho dificuldade em entender o conteddo
MNao, porque ndo me despertam nenhuma emogao

MNao, porgue me & indiferente

Outra:

000000

5. Que fatores influenciam a sua disposigao para interagir com as campanhas  *
de real time marketing?

Relevancia
Humor
Atualidade
Criatividade

Originalidade

ODO00000

Qutra:

b. Recorda-se de casos em que as marcas foram insensiveis ao usar real time  *
marketing? De que forma & que isso afetou a sua percecgao relativamente a essas
marcas?

O Sim. Nao afetou.

Sim. Figuei menos recetivo & marca.

Sim. Deixei de seguir a marca nas redes sociais.
Sim. Deixel de ser cliente da marca.

Nao.

Qutra:

OONONONG
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7. Acredita que as campanhas de real time marketing podem afetar a maneira *
como o consumidor percebe uma marca? De que forma?

D Sim. Podem provocar emocgdes no consumidor acabando por criar vinculo
emocional com a marca.

Sim. Podem influenciar a decisdo de compra do consumidor.
Sim. Podem influenciar a experiéncia que o consumidor tem com a marca.
MN&o influenciam de nenhuma maneira.

Outra:

0000

8. Acha que as campanhas de real time marketing sao mais eficazes para criar  *
um sentimento de conexao entre a marca e o publico do que outras estratégias
de marketing? Porqué?

Sim, porgue despertam emogdes mais facilmente (felicidade, tristeza, empatia, etc.)
Sim, porgue falam sobre assuntos do momento

Sim, porgue normalmente o conteldo € mais facil de perceber

Wao, porque normalmente o conteddo € mais dificil de perceber.

Wao, porgue nao despertam nenhuma emogao.

Wao, porgue considero ser indiferente.

O O0OO0O00O0O0

Outra:

119



Grau de Experiéncia e Exposigao

Verdadeiro ou Falso: *
Real time marketing é uma abordagem na qual os profissionais de marketing
baseiam o trabalho que desenvolvem em acontecimentos antigos.

O Verdadeiro

O Falso

Costuma ver publicagoes de real time marketing? *

O Sim
() Nao
() Naosei

No periodo de uma semana, quantas vezes, em média, vé uma publicagcao que *
utilize esta ferramenta?

() Nenhuma vez
() Umavez
() 2a3vezes
() 4as5vezes

O G oU Mais vezes

Qual o impacto de estratégias de real time marketing na sua confianga em *
relagdo a uma marca?

O Aumenta a minha confianga
(") Diminui a minha confianga

O E-me indiferente
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Anexos

Anexo A — Respostas aoc Questionario

Utiliza a plataforma Instagram?

210 respostas

® Sim
@® Nao

Faixa Etaria
210 respostas

@ Menos de 18 anos
@® 18224 anos
@ 25a34anos
@ 35 a44 anos
@ 45a 54 anos
@ 55 a 64 anos

@® 65 ou mais
Género
210 respostas
@ Masculino
® Feminino

@ Prefiro ndo dizer
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Regiao
210 respostas

@ Norte

@ Centro

© Area Metropolitana de Lisboa
@ Alentejo

@ Algarve

o Regido Auténoma da Madeira
® Regigo Autonoma dos Agores

Situagao de emprego

210 respostas

\ 28,6%

@ Trabalhador por conta de outrem
@ Trabalhador por conta prépria
@ Trabalhador - estudante

@ Desempregado

@ Estudante

Nivel de escolaridade (o Ultimo que completou)

210 respostas

@ 2° ciclo do Ensino Basico

@ 3° ciclo do Ensino Basico

@ Ensino Secundario

@ Curso de especializagéo tecnoldgica
@ Licenciatura

@ Mestrado

@® Doutoramento
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Que tipo de contetdo prefere consumir nas redes sociais? (pode escolher uma ou mais opgdes)

210 respostas

Entretenimento 193 (91,9%)

Informacgéo 155 (73,8%)
Publicidade

Educacéo 67 (31,9%)
Decoragéofideias de decoraga... |—1 (0,5%)
Artigos relacionados com os m... }—1 (0,5%)
Carros |—1 (0,5%)

0 50 100 150 200

Segue alguma marca no Instagram?

210 respostas

® Sim
® Nao

Que caracteristicas lhe chamam mais a ateng¢&o no perfil de uma marca? (pode escolher uma ou
mais opgdes)

210 respostas

Criatividade 168 (80%)
Transparéncia

Estética

Originalidade 143 (68,1%)

Conteldo planeado (contetdo... 50 (23,8%)
Conteldo inesperado (sobre a... 57 (27,1%)
Interagdo com utilizadores darr... 71 (33,8%)
Que se baseie em causas/trag...

0 50 100 160 200

123




Que caracteristicas lhe chamam mais a atengdo numa publicagdo? (pode escolher uma ou mais
opgoes)
210 respostas

Criatividade

162 (77,1%)
149 (71%)

Humor

Estética 106 (50,5%)

Publicidade

Informagéao 110 (52,4%)

Emocao 74 (35,2%)
Conteldo inesperado (sobre a...

55 (26,2%)
Conteudo planeado (contetdo... 26 (12,4%)

0 50 100 150 200

0 que costuma fazer quando gosta da publicagao de alguma marca?
210 respostas

Colocar gosto 181 (86,2%)
Comentar

Enviar para amigos

Enviar mensagem para a marca

Guardar a publicagdo 76 (36,2%)

Nada 18 (8,6%)

160 200

Selecione o grau de concordancia com as seguintes afirmagdes.

150

B Discordo totalmente [l Discordo parcialmente [ NZo concordo nem discordo [l Concordo parcialmente [l Concordo totalmente

100

50

P o A o oV
% o « @
o <

O
e e & p

o
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1.1. Entende o conteldo da publicagao?
210 respostas

® Sim
@® Nao

@ Nao tenho a certeza

1.2. Como descreve esta publicagdo? (pode escolher uma ou mais opgdes)
210 respostas

Genial 81 (38,6%)

Aborrecida

Supreendente 21 (10%)

Indiferente 13 (6,2%)
Criativa 166 (79%)
Enfadonha

Original 128 (61%)
Irritante

Divertida

1(0,5%)
137 (65,2%)
Inapropriada

0 50 100 160 200

1.3. Tendo em consideraga@o a imagem acima, qual a probabilidade de comprar um produto desta
marca?

210 respostas

80

60

59 (28,1%) 61 (290/0)

40

20
18 (8,6%) 18 (8,6%)
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2.1. Entende o conteldo da publicagao?
210 respostas

® Sim
@® Nao

I @ Nao tenho a certeza

2.2. Como descreve esta publicacdo? (pode escolher uma ou mais opgdes)
210 respostas

Genial 46 (21,9%)

Aborrecida 5(2,4%)
Supreendente 28 (13,3%)
Indiferente 26 (12,4%)

Criativa
Enfadonha

Original

153 (72,9%)

114 (54,3%)

Irritante
Divertida

1(0,5%)
82 (39%)

Inapropriada

0 50 100 160 200

2.3. Tendo em consideragédo a imagem acima, qual a probabilidade de comprar um produto desta
marca?

210 respostas

100

75 81 (38,6%)

61 (29%)

50

25
24 (11,4%) 21 (10%) 23 (11%)
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3.1. Entende o conteldo da publicagao?
210 respostas

® Sim
@® Nao

@ Nao tenho a certeza

3.2. Como descreve esta publicagdo? (pode escolher uma ou mais opgdes)
210 respostas

Genial 41 (19,5%)
Aborrecida
Supreendente 27 (12,9%)
Indiferente 37 (17,6%)
Criativa 108 (51,4%)
Enfadonha 13 (6,2%)
Original 67 (31,9%)
Irritante
Divertida 102 (48,6%)

Inapropriada

0 25 50 75 100 125

3.3. Tendo em consideracdo a imagem acima, qual a probabilidade de comprar um produto desta
marca?

210 respostas

80
78 (37,1%)

60

40
38 (18,1%)

34 (16,2%) 34 (16,2%)
20 26 (12,4%)
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1. Considera que este tipo de publicagdes aumenta - ainda que de forma inconsciente - a confianga

que tem numa marca?
210 respostas

® Sim
@ Nao
@ Talvez

2. Sente-se mais inclinado a compartilhar ou comentar em campanhas de real time marketing, em

comparagao com outros tipos de contelido? Porqué?
210 respostas

96 (45,7%)

Sim, porque me despertam em...
Sim, porque falam sobre assun... 84 (40%)

Sim, porque normalmente tenh... 38 (18,1%)
2 (1%)

4 (1,9%)

Nao, porque normalmente tenh...
Néo, porque ndo me desperta...
Nao, porque me é indiferente 51 (24,3%)
1(0,5%)
1(0,5%)
1(0,5%)
0 20 40 60 80 100

Sim, porque fala sobre assunto...

Sim, porque aproximam o cons...

3. Como descreveria a sua reagao geral a campanhas de real time marketing?
210 respostas

@ Positiva
@ Neutra
@ Negativa

ﬂ @ Indiferente
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4. Considera que as campanhas de real time marketing sao mais envolventes do que outras formas
de publicidade? Porqué?

210 respostas

Sim, porque me desperta emog... 97 (46,2%)

Sim, porque falam sobre assun... 122 (58,1%)
Sim, porque normalmente tenh... 46 (21,9%)
Nao, porque normalmente tenh...
N&o, porque ndo me desperta...
Nao, porque me € indiferente 22 (10,5%)
Sim, porque falam de assuntos...
Sim porque passamos a vida e...

Sim, porque sdo mais originais....

0 25 50 75 100 125

5. Que fatores influenciam a sua disposic¢éo para interagir com as campanhas de real time
marketing?

210 respostas

Relevancia 80 (38,1%)

Humor 155 (73,8%)
Atualidade 91 (43,3%)
Criatividade 157 (74,8%)
Originalidade 109 (51,9%)
Utilidade
Emocgéo

0 50 100 160 200

6. Recorda-se de casos em que as marcas foram insensiveis ao usar real time marketing? De que

forma é que isso afetou a sua percegéo relativamente a essas marcas?
210 respostas

@ Sim. Nao afetou.
@ Sim. Figuei menos recetivo a marca.

46,2%

@ Sim. Deixei de seguir a marca nas redes
sociais.

@ Sim. Deixei de ser cliente da marca.

> @ Nio.
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7. Acredita que as campanhas de real time marketing podem afetar a maneira como o consumidor
percebe uma marca? De que forma?

210 respostas

Sim. Podem provocar emogdes
no consumidor acabando por
criar vinculo emocional com a...

109 (51,9%)

Sim. Podem influenciar a decisdo

0,
de compra do consumidor. 110 (52,4%)

Sim. Podem influenciar a
experiéncia que o consumidor
tem com a marca.

62 (29,5%)

Nao influenciam de nenhuma
maneira.

0 25 50 75 100 125

8. Acha que as campanhas de real time marketing sd@o mais eficazes para criar um sentimento de

conexdo entre a marca e o publico do que outras estratégias de marketing? Porqué?
210 respostas

@ Sim, porque despertam emogées mais
facilmente (felicidade, tristeza, empati...

@ Sim, porque falam sobre assuntos do
momento

@ Sim, porque normalmente o contetdo é
mais facil de perceber

@ Nio, porque normalmente o conteudo. ..
@ Nao, porque nao despertam nenhuma. ..
@ Nso, porque considero ser indiferente.

@ Sim, porque é uma forma muito facil d...

Verdadeiro ou Falso: Real time marketing & uma abordagem na qual os profissionais de marketing
baseiam o trabalho que desenvolvem em acontecimentos antigos.

210 respostas

@ Verdadeiro
® Falso
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Costuma ver publicagdes de real time marketing?

210 respostas

® Sim
@® Nao
@ Nao sei

No periodo de uma semana, quantas vezes, em média, vé uma publicagao que utilize esta
ferramenta?

210 respostas

@ Nenhuma vez
@ Uma vez

@ 2 a3vezes

® 4a5vezes

@ 6 ou mais vezes

Qual o impacto de estratégias de real time marketing na sua confianga em relagao a uma marca?
210 respostas

@ Aumenta a minha confianga
@ Diminui a minha confianga
@ E-me indiferente
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