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O Papel dos Influenciadores Digitais no Desempenho Organizacional

RESUMO

Num cenério marcado pela transformagao digital, que continuamente redefine as
estratégias de comunicagao e marketing, os influenciadores digitais assumem um papel
fundamental no contexto organizacional. Face a um ambiente competitivo € em constaste
evolucdo tecnoldgica, torna-se fundamental que as organizagdes adotem abordagens

inovadoras que promovam a eficacia e acrescentem valor estratégico.

Neste contexto, o presente estudo propde-se a analisar o papel dos influenciadores
digitais no desempenho organizacional, procurando compreender de que forma o seu
papel contribui para o relacionamento com os clientes, através da satisfacao e fidelizagao,
para os processos internos da organizacao, para o desempenho financeiro, nomeadamente
da rendibilidade do investimento e no aumento das vendas, assim como para a

aprendizagem e crescimento organizacional.

Com base numa abordagem qualitativa, foram realizadas entrevistas
semiestruturadas a profissionais dos departamentos de marketing e recursos humanos de
empresas que integram influenciadores nas suas estratégias de comunicagdo. Os dados
obtidos evidenciam que os criadores de conteudo desempenham um papel positivo no
desempenho organizacional, embora os efeitos das suas agdes variem consoante fatores
como o alinhamento de valores, o tipo de influenciador ou o grau de maturidade digital
da empresa. Verificou-se, também, que permanece como desafio relevante a capacidade
das organiza¢des medirem com precisdo os efeitos diretos dessas colaboragdes, sobretudo

no que se refere a rendibilidade do investimento e a conversao efetiva em vendas.

Este estudo destaca, assim, numa abordagem abrangente proporcionada pela
utilizacdo do Balanced Scorecard, a importancia de uma gestao estratégica e articulada
destas parcerias e sugere a necessidade de futuras investigagdes que explorem o fenémeno
numa abordagem integrada que contemple, de forma simultanea, as perspetivas dos

influenciadores digitais, dos consumidores e das organizagdes.

Palavras-chave: Influenciadores Digitais; Desempenho Organizacional;

Marketing de Influéncia; Balanced Scorecard.

Sara Isabel Claro Fernandes Ribeiro I Ciéncias Empresariais



O Papel dos Influenciadores Digitais no Desempenho Organizacional

ABSTRACT

In a scenario marked by digital transformation, which continuously redefines
communication and marketing strategies, digital influencers play a fundamental role in
the organizational context. Faced with a competitive environment and constant
technological evolution, it becomes essential for organizations to adopt innovative

approaches that promote effectiveness and add strategic value.

In this context, the present study aims to analyze the role of digital influencers in
organizational performance, seeking to understand how their role contributes to customer
relations, through satisfaction and loyalty, to internal organizational processes, financial
performance (specifically return on investment and increased sales), as well as to

organizational learning and growth.

Based on a qualitative approach, semi-structured interviews were conducted with
professionals from the marketing and human resources departments of companies that
integrate influencers into their communication strategies. The data collected highlight that
content creators play a positive role in organizational performance, although the impact
of their actions varies according to factors such as value alignment, the type of influencer,
and the company’s level of digital maturity. It was also found that a significant challenge
remains: the ability of organizations to accurately measure the direct effects of these

collaborations, particularly in terms of return on investment and actual sales conversion.

This study thus highlights the importance of strategic and coordinated
management of these partnerships and suggests the need for future research that explores
the phenomenon through an integrated approach that simultaneously considers the

perspectives of digital influencers, consumers, and organizations.

Keywords: Digital Influencers; Organizational Performance; Influencer

Marketing; Balanced Scorecard.
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CAPITULO I - INTRODUCAO

1.1 Enquadramento

Numa sociedade cada vez mais digital, as organizacdes deparam-se com uma
necessidade constante de adaptacao, nao s6 nos seus processos internos, mas também nos
novos meios de comunicagdo para manterem a sua relevancia e competitividade no
mercado. O crescimento exponencial das redes sociais revolucionou a forma como as
empresas comunicam e interagem com os seus publicos, tornando-se uma das ferramentas

mais poderosas do marketing contemporaneo (Kaplan & Haenlein, 2010).

Neste contexto, surgem os influenciadores digitais que, atualmente, assumem um
papel fundamental nas estratégias comunicacionais das organizagdes. Os influenciadores
sao descritos como individuos capazes de exercer influéncia sobre comportamentos,
opinides e valores de outros através de contetidos digitais que produzem, utilizando as
suas redes sociais, como Instagram, YouTube e TikTok, para criar conteudos auténticos e
personalizados, aproximando as marcas do seu publico-alvo de forma rapida e eficaz

(Belanche et al., 2021).

Cada vez mais, as empresas reconhecem o potencial deste formato de
comunicag¢do. Os dados do estudo Influencer Marketing Hub (2025), indicam que mais
de 85% das organizagdes ja consideram as parcerias com influenciadores digitais como
uma estratégia eficaz para os seus negdcios. Além disso, a mesma investigagao afirma
que os investimentos das empresas no marketing de influéncia cresceram
exponencialmente nos ultimos anos, registando um aumento de aproximadamente 14
vezes em relagdo aos 1,7 mil milhdes de USD em 2016, com o mercado a atingir 21,1 mil
milhdes de USD em 2023 e uma previsdo de terem sido alcangados 24 mil milhdes de

USD no final de 2024.

Tendo em conta o seu poder e fazendo uso das suas vantagens, as organizacdes
integram os influenciadores digitais nas suas estratégias de marketing, com o objetivo de

potenciar e impulsionar o seu desempenho organizacional.
1.2 Objetivo e Relevancia da Investigagcdo

A presente investigacdo tem como principal objetivo analisar o papel dos

influenciadores digitais no desempenho organizacional, explorando as diversas formas
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como a sua atuacao influencia os resultados empresariais. Com o intuito de compreender
de forma mais aprofundada e abrangente este fendmeno, recorreu-se ao modelo Balanced
Scorecard, desenvolvido por Kaplan & Norton (1992), cuja estrutura integradora e
orientagdo estratégica o tornam particularmente adequado para este fim. Embora nao
tenha sido originalmente concebido para avaliar parcerias com influenciadores, o modelo
permite analisar o seu contributo nas quatro perspetivas: clientes, processos internos,

desempenho financeiro e aprendizagem e crescimento.

Neste contexto, a adog¢do do Balanced Scorecard justifica-se pelo facto de
fornecer um quadro conceptual robusto para analisar as implicagdes de fendmenos
organizacionais complexos, como ¢ o caso das parcerias com influenciadores digitais.
Estas colaboragdes, embora tradicionalmente enquadradas na esfera comunicacional,
revelam-se cada vez mais relevantes noutras dimensodes do desempenho, e desta forma, a
utilizagdo deste modelo permite articular, de forma coerente e sistémica, os dados

recolhidos com as principais vertentes estratégicas da performance organizacional.

A relevancia desta investigacdo advém do facto de que, apesar do crescente
investimento das empresas em estratégias de comunicagdo de influéncia, ainda sdo
escassos os estudos que analisam, de forma sistemadtica, a relevancia desta pratica no
desempenho organizacional. Como destacam Lou & Yuan (2019), a maioria dos estudos
existentes sobre esta tematica foca-se nas relacdes entre influenciadores e consumidores,
com particular enfoque na credibilidade percebida, na atratividade dos influenciadores e
no grau de envolvimento que conseguem suscitar junto do seu publico. No entanto, os
efeitos dessas colaboragdes ao nivel dos resultados empresariais, continuam a ser pouco
explorados (Hughes et al., 2019), tornando-se, por isso, necessario ampliar o foco
académico, integrando dimensdes organizacionais e estratégicas que permitam
compreender melhor o real contributo dos influenciadores digitais para o desempenho

organizacional.

Desta forma, pretende-se com este estudo contribuir para a literatura ao preencher
uma lacuna existente, fornecendo uma analise inovadora sobre um tema emergente e cada
vez mais relevante para as estratégias empresariais. Considera-se que as conclusdes
comportam, ainda, contributos praticos pertinentes para os profissionais das

organizacoes, auxiliando na otimizacdo de parcerias com influenciadores digitais e na
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maximizag¢do do seu papel no desempenho organizacional. Adicionalmente, os proprios
influenciadores poderdo beneficiar desta investigacdo, ao compreenderem melhor de que
forma a sua atuagdo influencia as empresas e como podem melhorar as suas estratégias

para gerar resultados mais eficazes.
1.3 Estrutura e Metodologia

Este estudo estd organizado em cinco capitulos. Apds a introdugdo, o segundo
capitulo corresponde a revisdo da literatura, na qual tem como enfoque a exposi¢ao
tedrica das principais tematicas desta investigacao, nomeadamente: o marketing digital e
de influéncia, os influenciadores digitais, o desempenho organizacional e as quatro

perspetivas do modelo Balanced Scorecard de Kaplan & Norton (1992).

O terceiro capitulo detalha a metodologia adotada, abordando o tipo e a natureza
da pesquisa, a defini¢ao da amostra e as técnicas de recolha de dados utilizadas. No quarto
capitulo, analisa-se e discute-se os resultados obtidos a partir das entrevistas realizadas.
E, por fim, o quinto capitulo apresenta as conclusdes do estudo, os principais contributos,
as limitacdes e desafios encontrados ao longo da investigacdo e algumas sugestdes de

investigagdes futuras.

Para responder a questao de investigagdo e atingir os objetivos propostos, optou-
se por uma metodologia qualitativa, baseada na realizacdo de entrevistas semiestruturadas
a profissionais dos departamentos de marketing e recursos humanos, de varias
organizagoes que utilizam influenciadores digitais na sua estratégia de comunicagdo. Esta
abordagem permite uma compreensdo aprofundada das percegdes, experiéncias e do

papel dos influenciadores digitais no desempenho organizacional.

CAPITULO II - REVISAO DE LITERATURA

2.1 Marketing Digital e de Influéncia

Em pleno século XXI, num contexto de constante evolugado tecnologica, € visivel
uma transformacdo na forma como as empresas comunicam com o seu publico. O
mercado atual caracteriza-se por uma dindmica multifacetada, que integra elementos
como a interatividade, a personalizacdo das experiéncias, a globaliza¢cdo dos mercados, a

aproximacao entre marcas e consumidores € a crescente democratizagdo do acesso a
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informacao (Kotler & Keller, 2012). Neste enquadramento, o digital afirma-se como uma
ferramenta essencial na redefinicdo das estratégias de comunica¢do e marketing das
organizagdes, permitindo-lhes explorar oportunidades interativas, sem limitagdes
temporais ou geograficas, o que favorece o fortalecimento da relagdo entre a marca € o

seu publico-alvo (Fontes, 2023).

O marketing tem vindo a sofrer diversas evolugdes ao longo do tempo, tendo
passado a destacar-se o conceito de marketing digital que tem sido alvo de diversas
interpretagdes e definicdes ao longo dos anos (Vial, 2019). Segundo Chaffey & Ellis-
Chadwick (2019), o marketing digital corresponde a integracao de canais digitais para a
execucao das atividades de marketing de um determinado produto ou servigo, através da
utilizagdo de plataformas offline e online. Para Herhausen et al. (2020) o marketing digital
inclui todas as atividades, institui¢des e processos facilitados por tecnologias digitais,

com o objetivo de criar, comunicar e entregar valor aos consumidores.

Perante a ascensdo de um ambiente digital interativo, as redes sociais passaram a
desempenhar um papel central para a comunicagdo das empresas. As redes sociais,
definidas como plataformas que permitem a interagdo entre individuos, utilizando
ferramentas digitais para criar e partilhar conteudos e experiéncias, mudaram a forma de
como as organizagoes e o publico comunicam entre si, permitindo uma comunica¢ao mais
direta e personalizada que facilita a construcdo de relagdes mais proximas e transparentes
(Evans & McKee, 2021). Neste cendrio, surgiu um novo grupo de transmissores de

informacgao, os influenciadores digitais (Conde & Casais, 2023).

O marketing de influéncia emergiu como uma estratégia de comunicagdo que se
baseia na colaborag¢dao entre marcas e individuos influentes nas redes sociais, com o
objetivo de promover produtos ou servicos de forma auténtica e persuasiva para um
publico especifico (Bukhari & Chouthoy, 2024). De acordo com Hsiao & Lin (2025), esta
tem sido a estratégia de comunicacdo mais recorrente, e, cada vez mais, as empresas

investem no marketing de influéncia.
2.2 Influenciadores Digitais

A crescente ligacdo da sociedade as redes sociais tem vindo a potenciar o
aparecimento de comunidades mais vulneraveis a influéncia, sendo neste contexto que

surgem os influenciadores digitais (Conde & Casais, 2023). Segundo Brown & Fiorella
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(2013), os influenciadores digitais sdo individuos que usam frequentemente as redes
sociais, com o objetivo de obterem maior visibilidade e influéncia, consolidando uma
base de seguidores favoraveis para o crescimento do seu trabalho. No entanto, para Moon
& Yoo (2022), um influenciador digital nao esta diretamente relacionado com o nimero
de seguidores que possui nas suas redes sociais, mas sim com o grau de influéncia que
tem nos seguidores. O ponto central de tal influéncia e que deve ser considerado esta na
capacidade de afetar a mudanca de opinido e decisao de compra do seu publico (Conde

& Casais, 2023).

Os influenciadores digitais podem ser definidos como individuos com uma forte
presenga nas redes sociais, sendo reconhecidos como “referéncias” nas plataformas
digitais (Barreiro et al., 2019), nas quais possuem poder de influéncia sobre o seu publico-
alvo. O seu trabalho consiste em criar contetidos para determinado publico e divulga-los
nas suas redes sociais, com o objetivo de exercer impacto ¢ influéncia sobre os seus
consumidores de conteido (Abidin, 2020). Numa perspetiva de marketing, os
influenciadores digitais podem ser entendidos como “atores externos que estabeleceram
um numero significativo de relagdes relevantes, caracterizadas por uma qualidade
especifica e por capacidade de influéncia sobre os stakeholders organizacionais, através
da producao e distribui¢dao de contetdos, da interacdo e da sua presenga pessoal na esfera
social digital” (Enke & Borchers, 2019, p. 267). Ja na perspetiva dos consumidores, os
influenciadores podem ser vistos como uma espécie de amigos online, que partilham as
suas opinides sobre marcas e produtos com as quais se envolvem ou utilizam (Alsaad &

Al- Okaily, 2025).

A maior parte dos influenciadores que atualmente se destacam na internet,
comegaram a sua trajetoria criando conteudos a partir de casa, partilhando a sua vida
quotidiana e expressando as suas opinides com os seus seguidores. No entanto, com o
avango da tecnologia e da internet, o nimero de criador de contetdos aumentou de forma
assinalavel, e atualmente ser influenciador digital € considerado uma profissao valorizada
e reconhecida no mercado (Fontes, 2023). Estes individuos tém vindo a redefinir as
praticas e dindmicas dos mercados contemporaneos ao afirmarem-se como figuras de
referéncia no ambiente digital (Abidin, 2020). Face a este fendbmeno, as organizagdes
reconhecem o potencial dos influenciadores digitais considerando que estes exercem uma

forte influéncia sobre as opinides e decisdes dos consumidores. Consequentemente, 0s
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influenciadores tornam-se parceiros ativos, colaborando na criagdo de conteudos
associados as marcas, produtos e servigos, contribuindo, assim, ndo s6 para o aumento

das vendas, mas também para a notoriedade da marca (Hsiao & Lin, 2025).

A integracdo dos influenciadores digitais no planeamento da comunicagdo de uma
empresa ¢ uma tarefa fundamental nas relagdes publicas e deve ser pensada de forma
estratégica. Para tal, € essencial que as organizacdes conhegam tanto o seu publico quanto
o dos influenciadores, de modo a tomar decisdes conscientes, garantindo que haja uma
boa ligacdo e coeréncia de valores entre ambas as partes, de forma a fortalecer a
credibilidade da mensagem e a autenticidade da parceria estabelecida (Sokolovaa &

Kefia, 2019).

Segundo Conde & Casais (2023), os influenciadores podem ser classificados em
trés categorias, de acordo com o nimero de seguidores, o alcance e o impacto que tém
nas redes sociais. Os micro- influenciadores tém entre 1.000 e 100.000 seguidores e
destacam-se pelo seu envolvimento em comunidades ou nichos especificos, e pela maior
proximidade e credibilidade. Sdo vistos como altamente auténticos e as suas
recomendacdes assemelham-se ao tradicional "boca a boca". Este tipo de influenciador
tem um custo mais baixo para as empresas, no entanto, o seu alcance ¢ mais limitado, o
que pode dificultar a implementagdo de campanhas de grande escala. Simultaneamente,
a avaliacao da rendibilidade do investimento tende a ser mais complexa, dada a natureza

mais segmentada e qualitativa da sua influéncia (Conde & Casais, 2023).

Os macro- influenciadores, por sua vez, apresentam entre 100.000 e 1.000.000 de
seguidores. Embora apresentem uma audiéncia mais diversificada em comparagcdo com
os micro- influenciadores, mantém um grau consideravel de proximidade com o seu
publico (Borges-Tiago et al., 2023). A principal vantagem associada a este grupo reside
na sua capacidade de alcangar mercados mais amplos, o que permite uma rendibilidade
do investimento superior ao proporcionado pelos micro- influenciadores, no entanto, os

custos dos seus servigos tendem a ser mais elevados (Conde & Casais, 2023).

Os mega- influenciadores sdo os individuos que ultrapassam 1 milhdo de
seguidores e sdo frequentemente reconhecidos a nivel global, assumindo um estatuto
semelhante ao das celebridades tradicionais. Devido a sua ampla visibilidade, estes

influenciadores possuem a capacidade de alcancar um publico vasto e impulsionar novas

Sara Isabel Claro Fernandes Ribeiro -6- Ciéncias Empresariais



O Papel dos Influenciadores Digitais no Desempenho Organizacional

tendéncias (Borges-Tiago et al., 2023). Este perfil de influenciadores esta associado a
custos elevados e o seu publico tende a estar mais saturado de conteudos de natureza

comercial (Conde & Casais, 2023).
2.3 Desempenho Organizacional

A defini¢do de desempenho organizacional pode variar conforme a perspetiva de
cada autor. Segundo Gutterman (2023), o desempenho organizacional estd relacionado
com os resultados obtidos num determinado periodo, comparando-os com os objetivos
previamente estabelecidos, utilizando indicadores de desempenho como referéncia. De
acordo com Neely et al. (2005), o desempenho organizacional pode ser entendido como
um conceito que analisa a posicdo de uma determinada empresa no mercado e a sua
capacidade de satisfazer as necessidades das partes interessadas. Sob outra perspetiva,
Purbasari & Septian (2017), associam este conceito ao desempenho dos trabalhadores,
baseado na execugdo das tarefas da melhor forma possivel, com o objetivo de atingir as
metas e 0s objetivos propostos. Para Melville et al. (2004), o desempenho organizacional
resulta de todas as atividades da organizacdo, como a reducdo de gastos, o aumento das

receitas € a obtencdo de vantagem competitiva.

Independentemente da perspetiva, € consensual entre os autores que o
desempenho organizacional estd diretamente relacionado com os resultados estratégicos
da empresa. Neste sentido, torna-se fundamental que as organizacdes estejam bem
estruturadas, de modo a assegurar a eficacia no alcance dos seus objetivos. A medic¢ao do
desempenho organizacional desempenha um papel crucial nesse contexto, pois permite
avaliar em que medida os objetivos estdo a ser atingidos. Conforme salientam Bititci et
al. (2000), ¢ fundamental utilizar indicadores que avaliem o desempenho para controlar e
aprimorar os processos produtivos. Neely et al. (2005) complementam, afirmando que a
medi¢do de desempenho auxilia na identificagdo do estado atual da empresa, das
provaveis causas subjacentes e das agdes corretivas necessarias, sendo a melhoria
continua das atividades organizacionais essenciais para atrair e fidelizar clientes e,

consequentemente, para 0 Sucesso da empresa.

Portanto, a implementacdo de sistemas de medi¢do de desempenho ¢
indispensavel para diagnosticar e avaliar, de forma quantitativa e qualitativa, as dreas que

necessitam de melhorias, impulsionando a competitividade empresarial. A selegdo
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criteriosa de indicadores de desempenho permite as organizagdes monitorizar € otimizar
as suas operagdes, garantindo um alinhamento com os objetivos estratégicos

estabelecidos (Bititci et al., 2000).

Para ilustrar os diversos modelos de medi¢do de desempenho organizacional
propostos por diferentes autores, apresenta-se em anexo (Anexo I) um quadro

comparativo que sintetiza as principais caracteristicas de cada abordagem.
2.4 Modelo Balanced Scorecard

O modelo Balanced Scorecard propde uma abordagem multidimensional da
medi¢do de desempenho, estruturada em quatro perspetivas interligadas: clientes,
processos internos, financeira e aprendizagem e crescimento. Esta estrutura permite uma
avaliagdo abrangente, incorporando ndo apenas indicadores tangiveis, mas também

aspetos intangiveis e estratégicos da organizagao (Kaplan & Norton, 1992).
2.4.1 Clientes

A perspetiva dos clientes no modelo Balanced Scorecard (Kaplan & Norton,
1992) tem como principal foco a satisfagao das necessidades dos clientes, bem como
assegurar a entrega da proposta de valor definida pela organizacdo. Para compreender o
papel desta perspetiva, destacam-se indicadores como a satisfagdo e fidelizagdo de
clientes, que refletem a qualidade da experiéncia proporcionada aos clientes e a

adequacdo dos produtos ou servicos as suas expectativas (Sainaghi, 2010).

Num cenario em que os canais digitais assumem um papel cada vez mais
relevante, os influenciadores digitais tornaram-se como intermedidrios estratégicos na
relagcdo entre as organizagdes € os seus clientes. Os criadores de contetdo, ao atuarem
como embaixadores das marcas, permitem moldar percecdes, influenciar decisdes de
compra e fortalecer a ligacdo emocional com o publico. Portanto, através das suas
recomendacdes, influenciam diretamente os principais indicadores associados a

perspetiva dos clientes (Belanche et al., 2021).

A satisfagdo dos clientes ¢ um indicador essencial para avaliar o sucesso de uma
organizagdo, visto que reflete o grau em que os produtos ou servigos atendem ou superam
as expectativas dos consumidores (Hui et al., 2025). Para Kotler & Keller (2012, p.150)

a satisfacdo do cliente ¢ o “sentimento de prazer ou desapontamento resultante da
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comparagdo entre o desempenho percebido de um produto (ou resultado) e as expectativas
do comprador.” Este fator ¢ fundamental para garantir uma experiéncia positiva,
promover recomendagdes espontaneas e criar um vinculo emocional entre o cliente ¢ a

marca.

Ao partilharem recomendagdes e experiéncias de forma genuina, geram uma
relacdo de confianga que muitas vezes supera a influéncia da publicidade tradicional. Para
além disso, a capacidade que t€ém em criar uma conexao emocional com o publico e de
oferecer informagdes detalhadas sobre produtos ou servigos permite que os consumidores
tomem decisdes de compra mais informadas e seguras, aumentando assim a probabilidade

de satisfagdo com as escolhas realizadas (Conde & Casais, 2023).

As recomendagoes de influenciadores digitais, aliadas a ofertas exclusivas como
promogdes e codigos de desconto, proporcionam aos consumidores uma experiéncia de
compra personalizada e satisfatoria, aumentando a percecdo de valor dos clientes em
relacdo aos produtos ou servigos adquiridos, refletindo-se diretamente na sua satisfacao

(Shugqair et al., 2024).

Segundo Kotler & Keller (2012), embora a satisfagdo dos clientes seja essencial
para o sucesso de qualquer empresa, ela, por si sd, ndo garante a lealdade dos clientes. A
lealdade pode ser entendida como o compromisso continuo do cliente com uma marca,
traduzido na preferéncia repetida e na resisténcia a mudar para concorrentes, mesmo
perante ofertas atrativas. No entanto, a lealdade ¢ o resultado de um processo mais amplo
e progressivo, que envolve multiplos fatores como satisfacao, confianga e envolvimento
(Oliver, 1999). Esse processo ¢ frequentemente enquadrado no conceito de fidelizagao,
entendido como o conjunto de estratégias e acdoes implementadas pelas organizagdes com
o objetivo de criar e manter uma relagdo duradoura, mutuamente benéfica e estavel com
os seus clientes, promovendo experiéncias positivas que reforgam o vinculo com a marca
(Kuikka et al., 2024). Ou seja, a fidelizacdo constitui o percurso que pode conduzir a

lealdade do cliente, embora nem todos os clientes fidelizados se tornem leais.

Segundo Liu-Thompkins et al. (2022), a lealdade do cliente pode ser analisada
com base em trés dimensdes fundamentais: cognitiva, afetiva e social. A lealdade
cognitiva refere-se ao compromisso racional que o consumidor estabelece com a marca,

sustentado por uma avaliacdo logica dos seus beneficios, como o preco, a qualidade e a
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conveniéncia. A lealdade afetiva diz respeito a dimensao emocional da relacao, traduzida
no desenvolvimento de sentimentos positivos relativamente a marca, influenciando sua
preferéncia e lealdade. Ja a lealdade social estd associada a identificagao do consumidor
com comunidades ou grupos sociais que partilham a mesma preferéncia pela marca,

fomentando o sentimento de pertenca e o comportamento de recomendagao.

Deste modo, enquanto a fidelizagdo corresponde a um conjunto de iniciativas
estratégicas desenvolvidas pelas empresas com vista a construc¢ao de relagdes duradouras
com os clientes, a lealdade configura o resultado desejavel desse processo, traduzido num
vinculo so6lido, consistente e afetivo com a marca, o qual favorece a retengdo dos
consumidores, a estabilidade das receitas e o crescimento sustentado da organizagdo
(Ndiango et al., 2024). Através de recomendagdes, campanhas exclusivas e conteudos
personalizados, ndo s6 promovem experiéncias positivas, como também reforcam a
notoriedade das marcas parceiras, permitindo a fidelizagao do seu publico e contribuindo

para relagdes de longo prazo entre consumidores e organizagdes (Moon & Yoo, 2022).
Face ao exposto, formulou-se a seguinte proposi¢ao:

P1: Os influenciadores digitais desempenham um papel fundamental na

relacio com os clientes.
2.4.2  Processos Internos

A perspetiva dos processos internos no modelo Balanced Scorecard (Kaplan &
Norton, 1992) foca-se na exceléncia operacional e a inovagao, permitindo a organizacdo
atingir os objetivos. O desempenho nesta perspetiva ¢ determinante, visto que o0s
processos internos eficazes e eficientes garantem a entrega de produtos e servigos com
qualidade, custo competitivo e tempos de resposta adequados. Os principais indicadores
de desempenho desta perspetiva sdo: eficiéncia operacional, tempo de ciclo dos

processos, taxa de inovagdo e qualidade dos produtos ou servigos (Sainaghi, 2010).

Os influenciadores digitais que colaboram com uma organizacdo podem
contribuir para mudancas percebidas nos processos internos da empresa. Quando os
influenciadores promovem os produtos ou servicos de uma empresa, ha uma tendéncia
em haver um aumento na procura, uma vez que o publico tende a confiar na sua opinido
e a demonstrar interesse nas recomendagdes (Conde & Casais, 2023). Este crescimento

da procura exige que a empresa adapte a sua operagado para responder ao volume acrescido
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de vendas, impactando diretamente a eficiéncia operacional. Desta forma, a organizagao
necessita de investir no aumento do stock, assegurando a disponibilidade dos produtos e
evitando ruturas que possam comprometer a satisfacdo dos consumidores. Esta
necessidade pode implicar a reestruturagao da cadeia de abastecimento, a negociagdo com
fornecedores e o ajustamento dos processos logisticos, de forma a otimizar a gestdo dos

recursos e garantir uma resposta célere as exigéncias do mercado (Khedr & Rani, 2024).

Adicionalmente, a interacao dos influenciadores com os consumidores através das
plataformas digitais possibilita a obtengao de feedback, permitindo a empresa identificar
rapidamente tendéncias emergentes, preferéncias dos clientes e eventuais necessidades
de melhoria nos produtos ou servicos. Este fluxo continuo de informagao facilita a tomada
de decisdes estratégicas e a otimizagdo dos processos internos, contribuindo para uma

maior agilidade e eficiéncia operacional (Bhardwaj et al., 2024).
Face a andlise apresentada, formula-se a seguinte proposicao:

P2: As parcerias com influenciadores digitais influenciam os processos

internos das empresas.
2.4.3 Desempenho Financeiro

A perspetiva financeira do modelo Balanced Scorecard (Kaplan & Norton, 1992)
tem como foco principal a criacdo de valor para os socios ou acionistas, sendo que o
desempenho desta perspetiva esta diretamente influenciado pelas restantes dimensdes do
modelo. Esta perspetiva analisa a capacidade da organiza¢do de gerar retornos que
remunerem de forma adequada o capital investido pelos acionistas, refletindo-se em
metas e indicadores que evidenciam o desempenho financeiro da entidade (Neely et al.,

2005).

Entre os indicadores mais relevantes nesta perspetiva, destacam-se métricas como
o aumento das vendas, eficiéncia de custos e a rendibilidade do investimento. Estes
indicadores sdo fundamentais para garantir que a organizacdo atinge niveis de

performance que satisfagam as expectativas dos acionistas (Sainaghi, 2010).

Uma das estratégias mais eficazes para impulsionar as vendas ¢ o marketing de
influéncia, que tem demonstrado sucesso nas campanhas de marketing e no desempenho

organizacional. De acordo com o estudo de Influencer Marketing Hub (2025), quase 80%
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das organizag¢des monitorizam as vendas geradas pelas campanhas dos influenciadores, o
que evidencia a crescente importdncia do marketing de influéncia como ferramenta

estratégica para impulsionar as vendas.

Diversos estudos evidenciam o papel significativo dos influenciadores digitais nas
decisdes de compra dos consumidores, permitindo o aumento das vendas nas
organizagdes. Segundo uma pesquisa do Instituto QualiBest (2023), 66% dos
consumidores ja efetuaram uma compra ou visitaram um local recomendado por um
influenciador digital e 55% dos participantes apreciaram as recomendacdes, evidenciando
a confian¢a depositada nas suas sugestdes. De forma similar, quase metade dos inquiridos
(49%) realizam compras didrias, semanais ou mensais influenciadas por influenciadores

(Sprout Social, 2024).

A eficiéncia de custos ¢ fundamental para garantir que a organizacdo alcance um
bom desempenho financeiro com o menor custo possivel. Nos dias de hoje, as marcas tém
apostado mais nas colaboragdes com os influenciadores, uma vez que, que conseguem
alcancar resultados muito positivos, efetivos e mensuraveis com um orgamento baixo
(Pan et al., 2025). As campanhas publicitarias tradicionais implicam custos elevados
associados a meios de comunicagdo como a televisdo e a radio, bem como despesas
relacionadas com a produgdo e a gestdo das campanhas, o que pode ser um desafio para
empresas com orcamentos limitados (Kotler & Keller, 2012). No entanto, ao estabelecer
parcerias com influenciadores digitais, as marcas tém a possibilidade de reduzir esses
custos, conseguindo atingir diretamente o seu publico-alvo, sem a necessidade de recorrer
a campanhas publicitarias em meios tradicionais dispendiosos (De Veirman et al., 2017).
Ademais, os influenciadores digitais t€ém a capacidade de criar contetidos auténticos e
espontaneos, sem a necessidade de grandes investimentos em produgdes publicitarias,
visto que utilizam as suas proprias plataformas e ferramentas de comunica¢do para
produzir o conteudo. Desta forma, as empresas ndo tém custos adicionais as produgoes,

0 que contribui diretamente para a eficiéncia de custos (Liu, 2024).

A rendibilidade do investimento (ROI), ¢ uma métrica financeira essencial
utilizada para avaliar o desempenho associado a um investimento e ¢ calculada pela
relacdo entre o lucro obtido e o valor do investimento realizado, geralmente expressa em

percentagem (Phillips & Phillips, 2019). No contexto atual, os influenciadores digitais
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desempenham um papel crucial na maximizagdo da ROI das empresas. Segundo um
estudo de Leung et al. (2022), o marketing de influéncia pode resultar num aumento
aproximado de 15% na ROI das empresas, destacando o seu papel na melhoria das
condicdes financeiras e no fortalecimento das relagdes com os consumidores. O mesmo
estudo aponta que, para cada 1% adicional de investimento em influenciadores, ha um
aumento de 0,46% nas métricas de atencdo e lealdade do publico. Estes dados
demonstram que a eficacia do marketing de influéncia vai além do simples aumento nas
vendas, refletindo-se também em melhorias nas interacdes ¢ no envolvimento do

consumidor com a marca.
A luz da literatura explorada, formulou-se a seguinte proposicao:

P3: A colaboracio com influenciadores digitais tem um impacto positivo na

performance financeira da organizacao.
2.4.4 Aprendizagem e Crescimento

A perspetiva de aprendizagem e crescimento do modelo Balanced Scorecard
(Kaplan & Norton, 1992) tem como foco o desenvolvimento dos ativos intangiveis
necessarios para apoiar ¢ otimizar o desempenho das outras trés perspetivas. Nesta
perspetiva, a organizacdo investe no fortalecimento das capacidades dos seus recursos
humanos, associado as competéncias, talento e conhecimento dos trabalhadores, e na
organizacao, relacionado a cultura organizacional, alinhamento a estratégia, partilha de
conhecimento e trabalho de equipa, assegurando que estes estejam alinhados com os

objetivos estratégicos e aptos a promover os processos internos criticos (Sainaghi, 2010).

A colaboracdo das organizagdes com influenciadores digitais surge como uma
estratégia inovadora que pode amplificar os beneficios desta perspetiva. Do ponto de vista
dos recursos humanos, a interagdo com influenciadores digitais pode constituir uma fonte
relevante de aprendizagem e desenvolvimento. A exposi¢do a novas tendéncias,
metodologias e praticas inovadoras potenciam o crescimento das competéncias
individuais dos colaboradores, fomentando um ambiente de aprendizagem continua
(Rowley & Harry, 2011). Além disso, visto que os influenciadores trabalham com as
redes sociais e tém bastantes conhecimentos de plataformas digitais, estes podem
contribuir para o fortalecimento das competéncias digitais dos trabalhadores, um fator

cada vez mais critico no atual contexto empresarial (Eslami et al., 2024).
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No que concerne a gestdo do talento, a presenca dos influenciadores reforca a
atratividade da organizagdo para novos profissionais, especialmente as geragdes mais
jovens, que valorizam ambientes dindmicos e inovadores. A percecao publica da empresa
¢ frequentemente moldada pelas narrativas partilhadas nas redes sociais, influenciando a
decisdo de potenciais candidatos quanto a integracao na organizagao (Smith et al., 2021).
Uma relagdo positiva com os influenciadores pode fortalecer a reputagdo da empresa no
mercado de trabalho, destacando-a como um ambiente moderno e atrativo para novos
talentos. Este posicionamento, aliado a valorizacao interna dos colaboradores, contribui
para um ambiente de trabalho motivador, reduzindo a taxa de rotatividade e promovendo

um maior compromisso organizacional (Ndiango et al., 2024).

A nivel organizacional, a colaboracdo com influenciadores pode ter um papel
significativo na cultura organizacional e no alinhamento estratégico da empresa (Silva et
al., 2025). Através dos contetidos que produzem, € possivel disseminar boas praticas,
promover valores corporativos e partilhar conhecimento de forma mais acessivel e
envolvente, que por sua vez podem tornar a comunicagdo interna mais acessivel e
apelativa (Freberg, 2023). Este fator € particularmente relevante no reforco do sentimento
de pertenga e no estimulo ao trabalho colaborativo, essenciais para a consolidagdo de
equipas coesas ¢ alinhadas aos objetivos estratégicos da organizagdo. Adicionalmente, os
influenciadores digitais podem desempenhar um papel ativo na difusdao de préaticas
inovadoras e incentivar a adocdo de novas abordagens de trabalho, promovendo um

ambiente organizacional mais agil e adaptavel (Lou & Yuan, 2019).

Com base no enquadramento tedrico desenvolvido, formulou-se a seguinte

proposi¢ao:

P4: As parcerias com influenciadores digitais promovem a aprendizagem

organizacional e o crescimento estratégico.

CAPITULO III - METODOLOGIA

3.1 Tipo e Natureza de Pesquisa

Este estudo adota uma abordagem qualitativa, que, segundo Saunders et al.

(2016), ¢ apropriada quando se pretende compreender fendmenos complexos a partir das
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percecdes, experiéncias e significados atribuidos pelos participantes. Assim, a
investigacao estrutura-se com base numa questao central e recorre a métodos qualitativos

que possibilitam uma analise aprofundada e contextualizada do fenémeno em estudo.

O método qualitativo constitui um paradigma de investigacdo que interpreta de
forma subjetiva o conteudo dos dados de texto através do processo sistematico de
classificagdo, codificacdo e identificagdo de temas ou padrdes, ou seja, este método
envolve a recolha e analise de dados ndo numéricos, com o intuito de responder a questdes
de investigacdo que visam explicar o que, como e porqué um determinado fenomeno
ocorre (Gutner & Wells, 2022). Este método ¢ mais apropriado em situagdes nas quais
ainda se conhece pouco acerca do tema ou quando se pretende ter novas teorias ou rever

teorias preexistentes (Schonfeld & Dreyer, 2008).

Para a presente investigacdo, o ponto de partida consistiu na revisdo da literatura,
a qual permitiu fundamentar teoricamente o estudo e orientar a realizagdo das entrevistas,
que constituiram a principal fonte de evidéncia empirica. De acordo com Longhurst
(2009), entrevistar ¢ uma das formas mais comuns de tentar compreender outros seres
humanos e trata-se de um instrumento de recolha de dados adequado para captar a
diversidade de realidades, uma vez que permite recolher as distintas descricdes e

interpretacdes que os entrevistados atribuem a um determinado fendmeno.

Neste contexto, fez-se o uso das entrevistas semiestruturadas, permitindo uma
explora¢do mais aprofundada das questdes complexas e diversificadas que emergem ao
longo da investigagdo (Gutner & Wells, 2022). Segundo Longhurst (2009), as entrevistas
semiestruturadas proporcionam aos entrevistados a oportunidade de expressarem os seus
pontos de vista de forma mais aberta, quando comparadas com entrevistas estruturadas
ou questionarios. Embora os entrevistadores tendam a elaborar previamente um guido
com questdes orientadoras, este tipo de entrevistas caracteriza-se por um
desenvolvimento dindmico e interativo, permitindo aos participantes enfatizar aspetos
que considerem relevantes, permitindo criar uma ligacdo de confianca e proximidade
entre o entrevistador e os entrevistados, fortalecendo a interacdo e aprofundando a relagdo

estabelecida ao longo do processo de investigagao.

Desta forma, a escolha desta metodologia fundamenta-se na escassez de estudos

e literatura que analisem de forma conclusiva o papel dos influenciadores digitais nos
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resultados organizacionais. De acordo com Schonfeld & Dreyer (2008), como referido
anteriormente, este método revela-se o mais apropriado para investigar contextos em que
a informagdo disponivel ¢ limitada, razdo pela qual foi adotado como base para o
desenvolvimento do presente estudo. Adicionalmente, as entrevistas permitem a
elaboracdo de uma pesquisa mais rica, precisa e guiada, no sentido de que € possivel obter

informacdes sobre o papel dos influenciadores digitais no contexto organizacional.
3.2 Amostra

A amostra constitui um elemento fundamental na diferencia¢do entre estudos
qualitativos e quantitativos, permitindo definir a abordagem metodologica da
investigacdo. Para garantir que os objetivos do presente estudo sejam alcancados, ¢
essencial a definicdo de um plano estruturado de recolha de informacgao que possibilite a

descri¢do precisa das entrevistas realizadas (Moser & Korstjens, 2018).

Em relacdo ao tamanho da amostra, Saunders et al. (2016) estabelece que as
entrevistas devem ter um tamanho de amostra entre 5 a 25 participantes. No entanto, a
abordagem rigida pode comprometer a profundidade e a complexidade inerentes aos
dados, desta forma, as recomenda¢des mais recentes defendem uma abordagem mais
flexivel e sensivel ao contexto para a determinagao do tamanho da amostra, alinhada com
0os objetivos da investigacdo, o quadro teorico e a diversidade da populagdo-alvo

(Saunders et al., 2018).

Para a realizagdo deste estudo, ¢ imprescindivel a participacdo de individuos que
possam fornecer dados detalhados sobre o tema em questdo. Nesse sentido, optou-se por
entrevistar colaboradores dos departamentos de Marketing e Recursos Humanos, de
diferentes empresas que utilizam influenciadores digitais nas suas estratégias de
comunicag¢do para divulgar os seus produtos e a marca. As empresas foram identificadas
com base numa pesquisa realizada nas redes sociais de influenciadores digitais
previamente acompanhados pela investigadora, permitindo reconhecer marcas com
parcerias recentes e visibilidade em campanhas de marketing de influéncia. A selecao
seguiu um critério de amostragem nao probabilistica, por conveniéncia, privilegiando
organizagdes com disponibilidade para colaborar no estudo e com experiéncia
reconhecida na utilizacdo de influenciadores nas suas campanhas estratégicas de

comunicacao.
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3.3 Recolha de Dados

A recolha de dados constitui uma das etapas mais importantes no processo de
investigacdo, uma vez que possibilita, durante a fase de analise, a formula¢ao da melhor
abordagem para a captura das evidéncias apresentadas no estudo, de modo a garantir
respostas validas e fidveis. Tal processo requer, portanto, um planeamento rigoroso ¢ bem

estruturado (Sa et al., 2021).

De acordo com Rowley (2002), para este processo € necessario considerar varios
aspetos fundamentais, nomeadamente: (i) ter uma visdo abrangente sobre o tema em
estudo, o que implica uma fase de exploragdo e aprofundamento do conhecimento sobre
a area em questdo, permitindo uma compreensao alargada do seu enquadramento teorico
e conceptual; (i1) a identificacdo e selecdo criteriosa das fontes de informagdo mais
adequadas, assegurando a sua fiabilidade, relevancia e pertinéncia para os objetivos da
investigagdo, de forma a garantir a qualidade e a validade dos dados recolhidos; e (iii) a
familiarizacdo detalhada com as questdes formuladas no guido de entrevistas,
assegurando uma orientacdo que possibilite a obtencdo de respostas aprofundadas e

alinhadas com os propdsitos da pesquisa.

Desta forma, conforme anteriormente referido, a recolha de dados da presente
investigacao foi realizada através da conducdo de entrevistas semiestruturadas, baseadas

num guido previamente elaborado.
3.3.1 Preparagdo das Entrevistas

Para a realizagdo de entrevistas semiestruturadas, ¢ essencial uma analise
minuciosa do objeto de estudo, de forma a garantir a recolha de informacdes precisas e
pertinentes. Por se tratar de uma entrevista ndo estruturada, os dados obtidos podem
apresentar uma diversidade de respostas e interpretagdes por parte dos entrevistados, no
entanto, a estrutura orientadora das questdes assegura a manutencdo de uma sequéncia
logica, permitindo uma compreensdo mais aprofundada das tematicas abordadas
(Longhurst, 2009). Assim, a conducdao destas entrevistas exigiu uma preparacao
especifica, nomeadamente a constru¢do do guido de entrevista e o contacto prévio com

os entrevistados.

Foram elaborados dois guides de entrevista, um para cada departamento, de

marketing (Anexo II) e recursos humanos (Anexo III), com o objetivo de recolher
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informacdes relevantes que sustentassem a investigacao. Estes guides foram estruturados
com questdes claras e objetivas, articuladas com a literatura prévia, permitindo que os

colaboradores da empresa apresentassem, de forma detalhada e aprofundada.

A construcao dos guides de entrevista baseou-se nos objetivos de investigagao
previamente definidos, assim como na revisdo da literatura realizada. Cada guido foi
estruturado em trés seccdes (Anexo IV). A primeira seccdo dos guides de entrevista,
comum a todos os departamentos organizacionais, ¢ referente ao agradecimento pela
disponibilidade do entrevistado, a solicitagao de autorizacao para a gravagao da entrevista
e um conjunto de questdes introdutoérias destinadas a identificacdo do participante e a

descri¢dao da empresa.

Em seguida os guides de entrevista variam consoante o departamento
organizacional. O guido para o departamento de marketing apresenta questdes abertas
divididas em trés blocos de questdes, onde o bloco a) € composto por questdes referentes
ao papel nos clientes, nomeadamente nas redes sociais e na perce¢do dos clientes, na
medi¢do da satisfacdo e fidelizagdo dos consumidores. O bloco b) ¢ composto por
questdes referentes aos processos internos € o bloco c¢) por questdes referentes ao
desempenho financeiro. O guido para o departamento de recursos humanos esté dividido

em trés segdes: papel externo, papel no recrutamento e atragao de talentos e papel interno.

Por fim, a terceira sec¢do, ¢ comum a todos os entrevistados dos diferentes
departamentos e sdo colocadas questdes sobre a percecao geral os desafios das campanhas
e parcerias com influenciadores digitais, a identificacdo de aspetos relevantes que possam
nao ter sido abordados, e a possibilidade de fornecer dados adicionais, como estatisticas
ou relatorios, que possam complementar os resultados da investigagdo. A entrevista
encerra-se com um agradecimento pela participacdo e uma explicacdo sobre os proximos

passos, nomeadamente a analise dos dados e a garantia do anonimato das respostas.

O pré-teste foi realizado com dois individuos, um para cada departamento, o que
resultou em alteragdes das perguntas a fim de melhorar a compreensao das mesmas e para
a gestdo do tempo de entrevista, permitindo chegar aos guides finais, que se encontram

em anexo (Campenhoudt et al., 2019).

Para a realizagdo das entrevistas, foi inicialmente elaborada uma lista com 20

empresas potenciais que preenchiam o critério definido para a selecdo da amostra: a
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utilizagdo de influenciadores digitais nas suas estratégias de comunicagdo. O contacto
com estas empresas foi estabelecido a partir do dia 12 de fevereiro de 2025, através de e-
mails enviados para o atendimento ao cliente. Na auséncia de resposta das empresas,
foram estabelecidos contactos telefonicos com as mesmas empresas, bem como mais 5
empresas adicionais, com o objetivo de obter os contactos de e-mail dos departamentos
de recursos humanos e marketing, a fim de encaminhar o pedido de entrevista. Ap6s um
més sem obter respostas satisfatorias, tendo apenas recebido retorno de quatro empresas,
foram estabelecidos contactos com 22 influenciadores digitais, entre homens e mulheres,
através do e-mail profissional e do Instagram, solicitando a sua colaborag¢do no contacto
direto com as empresas para facilitar a realizagdo das entrevistas. Trés semanas apds o
contacto com os influenciadores digitais, obteve-se quatro respostas via e-mail
diretamente das empresas, € mais duas respostas dos influenciadores, que ajudaram a

estabelecer o contacto com um total de duas empresas adicionais.

No total foram realizadas 12 entrevistas, que decorreram durante os dias 2 de abril
a 23 de abril de 2025. Cada entrevista teve uma duracdo média de cerca de 30 minutos e
foram realizadas online e gravadas com recurso ao Microsoft Teams, sempre com 0
consentimento prévio dos entrevistados, para melhor interagdo e para obter respostas
fiaveis. Posteriormente, todas as respostas foram transcritas, de forma a possibilitar um

tratamento adequado dos dados.

Para garantir a confidencialidade e proteger as informagdes sensiveis das
empresas envolvidas, os seus nomes foram substituidos por designagdes ficticias.
Adicionalmente, para assegurar a anonimizacao dos entrevistados e a organizacao dos
dados, foi atribuido um codigo Unico a cada participante, sem revelar a sua identidade

(Anexo V).
3.3.2  Tratamento de Dados

Para a andlise de dados, foi utilizado a ferramenta MaxQDA, um software
especializado em analise de dados qualitativos e métodos mistos, amplamente utilizado
em investigacdes académicas e cientificas (Haug et al., 2024). Esta ferramenta permite a
organiza¢do, codificacdo e interpretacdo de dados textuais, visuais e multimédia,
abrangendo transcri¢des de entrevistas, documentos, questiondrios, conteudos de redes

sociais, entre outros. A sua utilizagdo facilita a sistematizacao e a extragdo de significados
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a partir de grandes volumes de informagdo, promovendo uma andlise rigorosa e

estruturada (MAXQDA, n.d).

Apos a transcricdo de entrevistas, seguiu-se a codificacdo de categorias e
subcategorias através das perguntas realizadas e das respostas obtidas. Esta ferramenta

permitiu a criacdo de 9 codigos e 127 subcddigos (Anexo VI).

CAPITULO IV - ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS

4.1 Breve caracterizagdo das empresas

Para a presente investigagdo, foram conduzidas entrevistas a representantes de seis
organizagdes que integram influenciadores digitais nas respetivas estratégias de
comunica¢do. As entidades participantes correspondem a médias e grandes empresas,
inseridas em distintos setores de atividade, o que proporcionou uma visdo alargada e

multifacetada sobre as praticas adotadas no ambito do marketing de influéncia.

No que diz respeito ao tipo de colaboracdo estabelecida, emergiram duas
abordagens predominantes. Por um lado, identificaram-se campanhas de caracter
remunerado, nas quais os influenciadores sdo contratados formalmente e recebem uma
compensag¢do financeira em troca da criacdo e divulgacdo de conteudos promocionais.
Por outro lado, constatou-se a existéncia de parcerias ndo monetarias, assentes numa
logica de troca simbdlica, em que os influenciadores recebem produtos ou servigos da

marca em contrapartida pela partilha de conteudos nas suas plataformas digitais.

A diversidade de estratégias observadas encontra-se sintetizada num quadro em
anexo (Anexo VII), que apresenta, de forma sistematizada, a designacao ficticia atribuida
a cada empresa, o respetivo setor de atividade, o tipo de campanhas implementadas, bem
como exemplos de influenciadores com os quais estas organizacdes ja colaboraram ou

ainda colaboram.

Com o intuito de averiguar em que medida o contetido das entrevistas suporta as
proposi¢oes formuladas a luz da revisao de literatura, neste ponto, procede-se a analise e
discussdo dos resultados das entrevistas realizadas com os representantes dos

departamentos de marketing e recursos humanos das empresas participantes.
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4.1.1 Papel dos influenciadores digitais na relagdo com os clientes

A andlise da primeira proposi¢ao- Os influenciadores digitais desempenham um
papel fundamental na relacdo com os clientes - baseia-se nas respostas obtidas as

questoes do bloco A do guido de entrevista de marketing.
a) Papel dos influenciadores nas Redes Sociais e Percecdo dos Clientes

A andlise da categoria “papel dos influenciadores nas redes sociais e percecao dos
clientes”, resultante de trés questoes principais colocadas aos entrevistados — 1) avaliagao
do papel nas redes sociais, ii) efeitos na decisao de compra, e iii) mengao a influenciadores
em contactos com o atendimento — revelou um total de 29 codificacdes, distribuidas por
oito subcategorias: “seguidores” (6 ocorréncias), “procura em loja” (5), “visualizacdes”
(4), “gostos” (4), “partilhas” (3), “comentarios” (2), “pesquisa no site” (3) e “pedido de
informagdes” (2). A nuvem de palavras (Figura 1) resume visualmente as principais

ocorréncias.

Figura 1- Nuvem de palavras gerada a partir da codificagdo da categoria C1A

IA
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Fonte: Elaboragao propria através da ferramenta MaxQDA

De acordo com os entrevistados, a avaliagdo destas campanhas nas redes sociais
¢ feita com base em métricas quantitativas, tais como o aumento do nimero de seguidores,
o nivel de interacdes (gostos, comentarios e partilhas) e o alcance das publicagdes
(nimero de visualizagdes). Estes dados estdo alinhados com o que defendem autores
como Belanche et al. (2021), que salientam a importdncia da atividade dos

influenciadores para potenciar o envolvimento e notoriedade digital das marcas.

Além disso, os entrevistados apontam que, quando uma campanha ¢ bem-

sucedida, observa-se um aumento na procura pelos produtos ou servigos promovidos,
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uma vez que muitos clientes mencionam os influenciadores ao contactar a marca, seja
para obter mais informacgdes sobre os produtos apresentados ou para replicar as
experiéncias divulgadas nas redes sociais. Esta realidade ¢ ilustrada pelos testemunhos

recolhidos, como os seguintes:

“Vemos um aumento nas marcag¢oes e na curiosidade/pesquisa por modelos
promovidos durante a campanha.” (Entrevistada MRK, “AutoElite”)

“Tivemos clientes que vieram diretamente a loja, mostraram-nos a publicagdo,
no telemovel, de uma das influenciadoras que fez uma campanha e queriam
exatamente o mesmo artigo.” (Entrevistada MRK, “BrilhoPuro”)

Estas informagdes corroboram a literatura existente, nomeadamente o estudo de
Conde & Casais (2023), que destaca a capacidade do marketing de influéncia para

estimular o interesse ¢ impulsionar a decisao de compra dos consumidores.
b) Medi¢ao da Satisfaciao

A dimensdo referente a medicdo da satisfacdo dos clientes permitiu identificar
duas subcategorias: “auséncia de métricas de satisfacdo associadas as campanhas de
influenciadores” (6) e “avaliagdo geral da experiéncia do cliente” (5). Verificou-se que,
embora exista uma percecdo positiva quanto ao impacto das campanhas com
influenciadores, a medi¢do concreta e isolada desse efeito continua a representar um
desafio para as empresas. Esta constatagdo esta em consonancia com o que defendem
autores como Hughes et al. (2019), ao apontarem que os efeitos do marketing de
influéncia sdo frequentemente integrados em estratégias mais amplas de comunicagao,
dificultando a atribuicdo direta de resultados especificos. Ainda assim, as organizacdes
recorrem a métodos indiretos, como inquéritos de satisfagdo e analise de comentarios nas
redes sociais, para inferir o grau de satisfagdo e percecao do cliente. Os testemunhos

seguintes ilustram os desafios sentidos quanto & medi¢do da satisfacao:

“Temos ferramentas para medir a eficdcia, mas sinceramente ndo conseguimos
ligar diretamente as campanhas com influenciadores a recompra ou a
satisfagdo.” (Entrevistada MRK, “Alimenta +”)

“Dispomos de diversas métricas, nomeadamente inquéritos de satisfa¢do

enviados aos clientes, (...) no entanto, ndo realizamos estudos especificos para

avaliar o impacto direto das campanhas de influenciadores. (Entrevistada MRK,
BrilhoPuro”)

“F muito dificil medir isso com precisdo. Como diferenciamos um cliente comum
de um que chegou por causa de um influenciador? Ndo temos dados nem
estrutura para essa andlise.” (Entrevistado MRK, “Trampoldndia”)
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Apesar de a revisdo da literatura evidenciar que os influenciadores digitais
desempenham um papel relevante na satisfacdo dos clientes, devido a confianga e a
conexao emocional que estabelecem com os seus seguidores (Ndiango et al., 2024; Conde
& Casais, 2023), na pratica, as empresas enfrentam dificuldades na medigao direta desse
impacto. Embora exista uma percecdo positiva em relacdo aos efeitos emocionais das
campanhas, os entrevistados indicam que a auséncia de mecanismos especificos de

rastreamento impede uma avaliagdo mais objetiva e quantitativa.

¢) Fidelizacao e relacionamento com clientes

A andlise da categoria “fideliza¢do e relacionamento com clientes” resulta da
exploragdo de duas questdes principais colocadas aos entrevistados, tendo como objetivo
compreender de que forma as marcas constroem ¢ mantém relagdes duradouras com os

seus clientes.

Quando os entrevistados foram questionados sobre se os influenciadores
contribuem para uma maior proximidade entre marca e clientes (questdo vi), todos os
entrevistados foram unanimes em reconhecer que os criadores de conteudo tém a
capacidade de humanizar a marca, dar-lhe voz estabelecer vinculos de proximidade
emocional com diferentes segmentos do publico. Desta forma, quando essa colaboragdo
se prolonga e ¢ bem-sucedida, o impacto torna-se ainda mais s6lido e duradouro. O gestor

de marketing da empresa “Pao&Sabor” resume o que foi dito pelos restantes:

“O conteudo feito por influenciadores é mais orgdnico, mais proximo e mais
humano, e, portanto, os consumidores tendem a confiar mais numa
recomendagdo de alguém que admiram do que em uma publicidade tradicional.
Quando a parceria é continua, o impacto é ainda mais duradouro, fortalecendo
o relacionamento com os nossos clientes, contribuindo para a sua fidelizag¢do.”
(Entrevistado MRK, “Pdao&Sabor”)

As respostas encontradas nesta categoria corroboram os resultados de Ndiango et
al. (2024) que verificam que os influenciadores digitais promovem uma interagdo
continua com as marcas, utilizando a confianga e proximidade que estabelecem com os
seus seguidores para criar vinculos emocionais e duradouros, favorecendo a fidelizacao

dos consumidores ao longo do tempo.

No que respeita a questdo vii), relativa as estratégias adotadas para manter a
fidelizacdo dos clientes apds o fim das campanhas com os influenciadores, verificou-se

que as organizagdes ndo implementam, de forma diferenciada, programas exclusivos de
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fidelizagdo dirigidos especificamente aos consumidores provenientes dessas campanhas.
Todavia, observou-se uma tendéncia crescente, sobretudo por parte das grandes
empresas, com maior capacidade orgamental, para o estabelecimento de parcerias de
longo prazo com influenciadores, com o objetivo de reforcar a credibilidade da marca e

fomentar uma relagdo de continuidade e proximidade com os consumidores.

Para além disso, foi possivel identificar que as marcas optam por estratégias de
fidelizacao aplicadas a totalidade da sua base de clientes. Neste ambito, foram codificadas
diversas praticas, organizadas em 12 codificacdes distribuidas por 5 subcategorias,
nomeadamente: “e-mail” (2), “redes sociais” (3), “newsletter” (3), ‘“codigos
promocionais” (3) e “SMS” (1). Estas estratégias visam assegurar uma presenga constante
da marca na experiéncia do consumidor, contribuindo para a sua lealdade e retengdo a

longo do tempo.

“Apos o fim das campanhas e para mantermos os clientes connosco é muito
importante apostarmos numa comunica¢do always-on ou continua que permita
manter a marca presente nas suas mentes. Esta comunicagdo acontece ao longo
do ano, com diferentes momentos e em diferentes canais como por exemplo:
redes sociais, newsletters, codigos de desconto, entre outros.” (Entrevistada
MRK, “Alimenta+")

Com base nas informagdes obtidos, conclui-se que a primeira proposi¢do ¢
suportada, embora com algumas limita¢cdes. Os entrevistados reconhecem que os
influenciadores digitais tém um papel importante na constru¢do de relagdes mais
proximas com o publico, sendo capazes de moldar percegdes, influenciar decisdes de
compra e reforcar a ligagdo emocional com os consumidores, tal como refere os autores
Belanche et al (2021). No entanto, a auséncia de mecanismos especificos para medir de
forma objetiva a satisfacdo e a fidelizagdo dos clientes provenientes destas campanhas

condiciona o suporte total da proposi¢ao.
4.1.2  Influéncia nos Processos Internos

A verificagdo da segunda proposicao - “As parcerias com influenciadores digitais
influenciam os processos internos das empresas” - € realizada com base nas respostas ao

bloco B do guido de entrevista aplicado ao departamento de marketing.

A andlise da categoria “processos internos” decorre da exploragao de trés questdes
principais colocadas aos entrevistados, com o objetivo de compreender de que forma as

campanhas com influenciadores digitais influenciam a organizacao interna das empresas,
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nomeadamente ao nivel logistico, operacional e no desenvolvimento de novos produtos

ou Servigos.

No que diz respeito a questdo viii), relativamente as mudancas nos processos
operacionais e na produgdo da empresa, foram codificadas trés praticas, nomeadamente:
“coordenagao com os outros departamentos” (2), “gestdo de stock” (5), e “adaptacdo de
recursos humanos” (2). Constatou-se que, embora geralmente se verifiquem poucas
alteragdes ao nivel da producao, subsiste uma clara necessidade de articulagao entre os
diversos departamentos, nomeadamente marketing, vendas e logistica, sobretudo em
contextos de lancamento de novos produtos. Os entrevistados afirmaram que apesar das
campanhas com influenciadores serem frequentemente parte de estratégias mais amplas,
estas exigem um alinhamento prévio com vista a preparagdo de stocks ou ajustamento de

recursos humanos.

Este resultado estd em consonancia com o que ¢ defendido por autores como
Khedr & Rani (2024), ao apontarem que o marketing de influéncia, para além do seu
papel comunicacional, tem implicagdes operacionais relevantes, exigindo uma integracao
crescente com 0s processos internos das organizacdes. A necessidade de articulacao entre
departamentos e a antecipacdo logistica ou de recursos humanos derivada da
imprevisibilidade dos efeitos das campanhas digitais evidencia a importancia de uma

gestdo agil e coordenada.

Relativamente a pergunta ix), que procura compreender os desafios operacionais
enfrentados pelas empresas devido a picos de procura associados a campanhas com
influenciadores digitais, verificou-se que a maioria dos entrevistados reconheceu ja ter
experienciado situagdes em que o aumento subito da procura superou as previsoes
inicialmente estabelecidas. Este fendmeno obrigou as organizacdes a proceder a
reajustamentos imediatos ao nivel do stock disponivel e dos recursos humanos,
demonstrando a necessidade de uma elevada capacidade de adaptagdo interna. Apesar da
existéncia de planeamento prévio, os efeitos das campanhas superaram, em determinados
casos, as estimativas, gerando desequilibrios momentaneos nos processos operacionais.

O excerto abaixo ajuda a compreender um desses desafios enfrentados.
“Por exemplo, no langamento da nova gama (...), tivemos uma forte campanha

com influenciadores e isso resultou num aumento de vendas estimado em mais
de 350%. Esse pico superou largamente as nossas previsoes iniciais, o que
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originou ruturas de stock e obrigou a um reajuste rapido, tanto ao nivel da
reposi¢do como da coordenagdo interna entre equipas.” (Entrevistada MRK,
“Alimenta+")

A Ttnica excecdo foi a responsavel de marketing da empresa “AutoElite”, que
afirmou nao ter registado qualquer mudanga operacional significativo deste tipo. Este
facto podera ser explicado por algumas variaveis: em primeiro lugar, a natureza do setor
automovel, na qual o processo de decisdao de compra ¢ mais racional, prolongado e
financeiramente oneroso (Niosi, 2021), o que reduz a probabilidade de alteragdes subitas
na procura dos clientes. Em segundo lugar, a estrutura organizacional e os ciclos
logisticos da industria automoével, por norma altamente planeados, podem conferir uma
maior resiliéncia face a variagdes subitas (Laczkowski et al., 2023). Finalmente, ¢
plausivel que o proprio perfil das campanhas realizadas, eventualmente mais orientadas
para o refor¢o de notoriedade do que para conversio imediata, ndo justifique uma

mudanga operacional.

A proposito da forma como as campanhas com influenciadores digitais podem
estimular a inovagao ¢ a melhoria no desenvolvimento de novos produtos ou nos servicos
prestados pelas empresas (questdo x), os entrevistados foram unanimes em reconhecer o
seu contributo como impulsionadores de processos inovadores ¢ de valorizagao da oferta
empresarial. As organizagdes destacaram que a proximidade entre influenciadores e
consumidores permite aceder a percecdes e preferéncias de forma direta e imediata,
servindo como uma ferramenta estratégica para identificar oportunidades de ajustamento
e diferenciagdo. A responsavel de comunicacao digital da empresa “Brisa de Luxo” ilustra

esta perspetiva partilhada pela maioria dos participantes:

“As campanhas com influenciadores digitais podem estimular a inovagdo e a
melhoria no desenvolvimento de novos produtos ou nos servigos oferecidos pela
empresa pois permitem identificar tendéncias, obter feedback direto dos clientes,
testar produtos (com campanhas de micro influenciadores em que enviamos um
determinado produto para experimentarem e posteriormente é enviado um
questionario de avaliacdo do produto); inspiracdo e atua¢do em targets
especificos de consumidores (..) Hoje em dia, as campanhas com
influenciadores ndo promovem apenas produtos, mas sdo um canal valioso de
comunicagdo para a inovagdo e melhoria continua (...).”" (Entrevistado MRK,
“Brisa de Luxo”)

Estas percegdes evidenciadas pelos entrevistados vao ao encontro do que ¢

defendido na literatura, nomeadamente por Bhardwaj et al. (2024), que salientam que a
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interagcdo entre influenciadores e consumidores permite as organizagdes identificar

rapidamente tendéncias de consumo, ajustar a sua oferta e promover a inovagao continua.

A andlise das respostas dos entrevistados permite concluir que a segunda
proposicao ¢ maioritariamente suportada, com uma excecdo identificada no setor
automoével. A grande maioria das empresas participantes reconhece que as campanhas
com influenciadores exigem ajustamentos nos processos internos, nomeadamente ao
nivel da articulagdo interdepartamental, da gestdo de stocks e do planeamento logistico,
devido a tendéncia de haver um aumento na procura, confirmando o que ¢ referido na
literatura por Khedr & Rani (2024) e Conde & Casais (2023). Além disso, os dados
evidenciam que estas colaboragdes estimulam a inovagdo, permitindo a empresa
identificar rapidamente tendéncias emergentes, preferéncias dos clientes e eventuais
necessidades de melhoria nos produtos ou servicos, tal como destacam Bhardwaj et al.
(2024). No entanto, importa salientar a existéncia de uma exce¢do, no qual uma das
entrevistadas referiu ndo ter registado alteragdes nos processos operacionais em resultado
das campanhas com influenciadores. Assim, conclui-se que, embora a proposi¢ao seja
amplamente suportada pelos dados empiricos, a sua verificagdo nao ¢ absoluta, devendo
ser contextualizada em funcdo das especificidades do setor e da estratégia adotada por

cada organizacao.
4.1.3 Desempenho Financeiro

A terceira proposi¢do- “A colaboragdo com influenciadores digitais tem um
impacto positivo na performance financeira da organizagdo” - € analisada com base nas

respostas as questdes do bloco C do guido de entrevista de marketing.

O estudo da dimensao “desempenho financeiro” resulta da exploracdo de trés
questdes principais colocadas aos entrevistados, com o objetivo de compreender se as
campanhas com influenciadores digitais geram um aumento direto nas vendas, quais os
tipos de influenciadores preferenciais e de que forma ¢ avaliado a rendibilidade associado

a estas campanbhas.

No que diz respeito a questao xi), relativa a como € percecionado o contributo das
campanhas com influenciadores digitais para as vendas, verificou-se uma diversidade de

perspetivas entre os entrevistados, permitindo identificar duas subcategorias: “empresas
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que conseguem medir diretamente o desempenho financeiro” (2) e “empresas que

reconhecem o contributo para as vendas, mas ndo o conseguem isolar” (4).

Duas empresas recorrem a ferramentas de rastreio como links rastreaveis, c6digos
promocionais personalizados e integracao com sistemas de CRM (Customer Relationship
Management), o que permite tracar o percurso do cliente desde o contacto inicial até a

conversao, como relata a diretora de marketing da empresa “AutoElite”:

“Em alguns casos conseguimos tracar o percurso do cliente desde a visualizagdo
do conteudo até a conversdo, como em test-drive e na compra (...) Usamos UTM
links, codigos personalizados e integracdo com o CRM.” (Entrevistada MRK,
“AutoElite”)

Este tipo de pratica evidencia uma maior maturidade digital e encontra-se alinhado
com o que ¢ defendido com o estudo de Influencer Marketing Hub (2025), no qual grande
parte das organizacdes ja monitorizam as vendas geradas pelas campanhas dos

influenciadores.

Por outro lado, as outras empresas assumem que, embora reconhegcam o contributo
dos influenciadores para o aumento das vendas, o impacto isolado dessas campanhas ¢
dificil de medir, dado que integram um conjunto mais alargado de a¢gdes de comunicagao,

como afirma o responsavel de marketing da empresa “Trampolandia+:

“Sim (as campanhas com influenciadores digitais permitem um aumento direto
nas vendas), mas em conjunto com todas as outras estratégias de marketing. O
impacto isolado dos influenciadores é dificil de medir, mas sabemos que
contribuem para o aumento da visibilidade e, consequentemente, das vendas.”
(Entrevistado MRK, “Trampoldndia”)

Este entendimento vai ao encontro do que ¢ referido por Hughes et al. (2019), que
apontam a complexidade de dissociar os efeitos do marketing de influéncia de outras

variaveis da estratégia global.

Relativamente a questdo xii), que procurou compreender o tipo de influenciadores
preferido pelas empresas, constatou-se que a escolha das empresas recai sobre os micro e
macro influenciadores, mas que esta decisdao ¢ fortemente condicionada pelos objetivos
da campanha, pelo alinhamento de valores e pelo or¢amento disponivel. A responsavel
de marketing da empresa “Alimenta+” ilustra esta perspetiva partilhada pelos

participantes:

“A escolha entre macro influencers e micro influencers depende principalmente
dos objetivos da campanha e do budget. Se o objetivo principal da campanha for
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aumentar a notoriedade de marca ou comunicar um langamento importante, os
macros sdo a melhor escolha, porque permite-nos um alcance mais massivo e
gerar grande visibilidade. Se o objetivo da campanha for promover um produto
especifico, ou dirigido a um publico mais segmentado, ou com determinados
valores especificos como por exemplo a sustentabilidade, os micro
influenciadores serdo a escolha mais eficaz porque estes tém um maior nivel de
envolvimento com os seus seguidores e as suas recomendagdes sdo vistas como
sendo mais auténticas (...) Na minha opinido, o melhor dos dois mundos é a
combinagdo de ambos Macro e Micro.” (Entrevistada MRK, “Alimenta+")

Esta visdo integradora vai ao encontro do que ¢ defendido por Conde & Casais
(2023), que referem que os micro influenciadores, embora apresentem um menor alcance,
geram niveis mais elevados de envolvimento e autenticidade junto dos seus seguidores.
J& os macro influenciadores sdo preferencialmente utilizados quando o objetivo principal

¢ aumentar a notoriedade ou comunicar langamentos de grande escala.

No que se refere as perguntas xiii) e Xiv), relativas a avaliagcdo da rendibilidade do
investimento, as respostas obtidas revelam uma pratica ainda pouco uniforme entre as
empresas. Enquanto duas organizagdes indicam avaliar diretamente o ROI e consideram-
no positivo, as restantes reconhecem as dificuldades em medi-lo de forma objetiva,
recorrendo, ainda assim, a métricas alternativas, como impressdes e alcance nas redes
sociais, para aferir o custo-beneficio das campanhas, mantendo uma percegao

globalmente favoravel quanto ao seu impacto.

Com base nas respostas obtidas, conclui-se que a terceira proposi¢ao ¢
parcialmente suportada. Os resultados obtidos revelam que existe uma percecdo
generalizada de que os influenciadores contribuem para o aumento das vendas e para o
ROI positivo. Contudo, apenas uma minoria das empresas participantes dispdoe de
mecanismos eficazes para medir esse impacto de forma objetiva e isolada. Para a maioria
das organizagdes, a avaliagdo da performance financeira das campanhas com
influenciadores continua a ser feita com base em métricas indiretas, como o alcance e
impressdes, o que dificulta a quantificag@o precisa da rendibilidade do investimento. Este
aspeto estd em consonancia com o que ¢ referido por Hughes et al. (2019), ao destacarem
os desafios existentes na medicdo dos resultados financeiros relacionados com o

marketing de influéncia.

Desta forma, embora exista uma perce¢ao positiva quanto ao impacto econdémico

dos influenciadores, a auséncia de dados sistematicos e mensuraveis limita a possibilidade
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de validar totalmente a proposic¢do, evidenciando a necessidade de praticas de avaliagdo

mais consistentes.
4.1.4 Contributo para a aprendizagem e crescimento

A quarta proposicao desta investigacdo- “As parcerias com influenciadores
digitais promovem a aprendizagem organizacional e o crescimento estratégico” - foi
analisada a partir das respostas obtidas através do guido de entrevista destinado ao

departamento de recursos humanos.
a) Papel Externo

A andlise da categoria “papel externo”, decorre da exploracdo de duas questdes
principais: a utilizagdo de influenciadores para promover a cultura organizacional ou

eventos internos, e a perce¢ao do seu contributo para a imagem da empresa.

No que diz respeito a primeira pergunta, verificou-se uma divisao equitativa entre
as organizagdes que ja recorreram a influenciadores com esse proposito (3 ocorréncias),
e aquelas que nunca o fizeram (3 ocorréncias). Metade dos entrevistados reconhece que
a utilizagdo estratégica de influenciadores constitui uma mais-valia, na medida em que
potencia a visibilidade da marca e refor¢a o alinhamento entre os valores corporativos e

a percegdo publica, como relata um dos entrevistados:

“Sim, ja recorremos a colaborag¢do com influenciadores para divulgar a nossa
cultura organizacional e também eventos internos. Um exemplo disso foi uma
campanha que realizamos em torno de causas ambientais e de principios ESG,
que contribuiu para reforg¢ar externamente os valores da organizac¢do, como a
responsabilidade social e a sustentabilidade — que sdo pilares estruturantes da
nossa cultura. A experiéncia revelou-se extremamente positiva, permitindo
estabelecer uma ligagdo emocional muito forte com o publico.” (Entrevistado
RH, “AutoElite”)

Por outro lado, a outra metade das organizagdes inquiridas referiu nunca ter
recorrido a influenciadores com este proposito. Importa destacar que, entre estas, um dos
entrevistados manifestou uma posicdo de maior prudéncia relativamente a este tipo de

abordagem comunicacional, conforme se evidencia no seguinte excerto:

“A promog¢do da cultura e da missdo da nossa empresa através de
influenciadores poderia ser mal interpretada. Quando uma figura publica muito
conhecida associa a sua imagem a uma organiza¢do com a qual ndo tem
qualquer ligag¢do direta, isso pode gerar desconfiang¢a no publico (...) Optamos
por estratégias mais auténticas e sustentadas, que permitam comunicar a
realidade da empresa com base em experiéncias genuinas.” (Entrevistado RH,
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“Alimenta+")

Quanto a segunda questdo, que visava compreender se as organizagoes
reconhecem nos influenciadores um potencial estratégico para o reforco da notoriedade
da marca e para uma influéncia positiva na perce¢do externa, a maioria dos entrevistados
expressou uma posi¢ao favoravel. Contudo, alguns manifestaram reservas, salientando
determinados riscos associados a este tipo de abordagem, conforme se pode aferir no

testemunho que se segue:

“Sim, reconheco que a colabora¢do com influenciadores pode refor¢ar a
notoriedade da marca e moldar positivamente a percegdo externa da empresa,
mas também vejo riscos significativos. O envolvimento com influenciadores exige
muito cuidado, pois a imagem publica dessas pessoas pode mudar rapidamente.
Uma ma conduta pessoal pode afetar negativamente a reputa¢do da marca, e por
isso, acredito que, embora existam beneficios, ha que analisar bem o historico
do influenciador e garantir o alinhamento com os valores da empresa. Em termos
gerais, diria que o papel pode ser positivo, mas a abordagem deve ser ponderada
e estratégica.” (Entrevistado RH, “Brisa de Luxo”)

Com base na analise dos dados recolhidos, ¢ possivel concluir que os resultados
obtidos estdo alinhados com o que ¢ defendido na literatura. De acordo com Freberg
(2023), a associagdo da marca a imagem dos influenciadores digitais contribui para a
humanizagao e personificagdo de ativos intangiveis da organizagao, como os seus valores,
missdo e propodsito. Neste sentido, muitas empresas optam por construir uma imagem
partilhada, procurando alinhar-se com perfis influentes que transmitam narrativas de
sucesso coerentes com os objetivos e a identidade corporativa. Contudo, persiste um
desafio relevante para as organizagdes: a identificagdo do influenciador mais adequado
para representar a marca, tendo em conta a complexidade dos critérios de selecdo e a
necessidade de garantir congruéncia entre os atributos do influenciador e os valores da

empresa (Silva et al., 2025).
b) Papel no Recrutamento e Atracao de Talentos

A dimensdo referente ao papel no recrutamento e atragdo de talentos (C7A),
decorre da andlise de duas perguntas: a empresa recorre a influenciadores do setor para
divulgar oportunidades de emprego e atrair candidatos qualificados, € se notam um
aumento no interesse por vagas apos parcerias com influenciadores. As respostas obtidas
foram unanimes entre os entrevistados. Embora nenhuma das empresas tenha
implementado, de forma intencional, estratégias de recrutamento baseadas em parcerias

com influenciadores, foi consensual a percecao de que, na sequéncia dessas campanhas,
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se regista um aumento no numero de candidaturas espontaneas de interesse a vagas
disponiveis. Esta realidade ¢ ilustrada pela seguinte afirmagao recolhida no decurso das

entrevistas:

“Embora as campanhas ndo tenham como objetivo o recrutamento, as parcerias
aumentam a atratividade de candidatos.” (Entrevistado RH, “AutoElite”)

A visdo partilhada pelos entrevistados encontra sustentagdo na literatura,
nomeadamente no estudo de Smith et al. (2021), que salienta que a forma como uma
organizacao ¢ representada exerce uma influéncia na sua imagem publica, constituindo
um fator determinante na atratividade que pode exercer sobre profissionais que

equacionam uma eventual candidatura.
¢) Papel Interno

A investigagdo da categoria “papel interno” decorre da exploragdo de trés questdes
principais colocadas aos entrevistados, com o objetivo de compreender de que forma as
parcerias com influenciadores digitais influenciam a satisfagdo dos colaboradores, na
retengdo de talentos e sentimento de orgulho, e se contribuem para o desenvolvimento de

novas competéncias e praticas inovadoras.

Relativamente as trés questdes analisadas, os entrevistados manifestaram
unanimidade ao reconhecer que as parcerias estabelecidas com influenciadores digitais
influenciam positivamente na satisfagdo dos colaboradores, nomeadamente ao nivel da
sua motivagdo. Simultaneamente, foi salientado que o envolvimento em campanhas com
influenciadores pode contribuir para a retencdo de talento e para o fortalecimento do
sentimento de pertenca a organizagdo, desde que os influenciadores envolvidos sejam
figuras de referéncia para os trabalhadores e estejam alinhados com os valores e a cultura
corporativa. Além disso, os entrevistados consideram que a colaboracdo com
influenciadores contribui para o desenvolvimento de novas competéncias e praticas

inovadoras. Os excertos abaixo ajudam a compreender o que foi dito:

“Sim, ha sem duvida um aumento momentdneo de motivacdo, sobretudo em
geragoes mais jovens. Pelo que observo, existe uma perceg¢do de renovagdo
dentro da empresa e acredito que isso os incentiva, especialmente por sentirem
que fazem parte de uma organiza¢do dindmica, com campanhas criativas e que
se associa a influenciadores que sdo referéncias para eles.” (Entrevistado RH,
“Pao&Sabor”)

“Sim, ao lidarem com influenciadores, os colaboradores aprendem a trabalhar
melhor a sua propria imagem e comunica¢do. Por exemplo, quando realizam
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festas para influenciadores, percebem a importincia da experiéncia que
proporcionam e como isso pode impactar a percegcdo da marca.” (Entrevistada
RH, “Trampoldndia”)

Os resultados obtidos na pesquisa estdo alinhados com a literatura existente. De
acordo com Freberg (2023), os influenciadores digitais ajudam a disseminar boas
praticas, promovendo valores corporativos e refor¢ando o sentimento de pertenga, o que,
por sua vez, incentiva a colaboragdo e a coesao dentro das equipas. Além disso, Lou &
Yuan (2019) e Rowley & Harry (2011) sublinham que os influenciadores podem
estimular a ado¢do de novas abordagens de trabalho, contribuindo para um ambiente

organizacional mais 4gil e favorecendo o desenvolvimento de novas competéncias.

Com base nos dados recolhidos, conclui-se que a quarta proposigao € parcialmente
suportada. Embora os entrevistados reconhecam o potencial destas campanhas para o
desenvolvimento de competéncias, o refor¢o da notoriedade da marca e a divulgagdo de
valores corporativos, nem todas as empresas utilizam estas parcerias com este fim, sendo
que algumas manifestaram reservas quanto ao risco de descredibiliza¢do ou incoeréncia
da marca, caso a associagdo nao seja estrategicamente ponderada. Verificou-se também
que, apesar de nenhuma das organizagdes inquiridas recorra a influenciadores para
promover processos de recrutamento, existe a perce¢ao de que a visibilidade dos

influenciadores pode, indiretamente, contribuir para atrair candidatos.

Assim, embora os influenciadores digitais possam, teoricamente, contribuir para
a valorizagdo dos ativos intangiveis e para o crescimento organizacional, a sua aplicagao
nesta perspetiva continua a ser residual, pouco estruturada e centrada em objetivos
promocionais de curto prazo, sem ainda explorar o seu potencial ao nivel da

aprendizagem organizacional ou do desenvolvimento interno.
4.2 Desafios das parcerias com Influenciadores

A dimensdo referente aos “desafios enfrentados na gestdo de campanhas com
influenciadores digitais” permitiu identificar seis subcategorias principais: “selecdo do
influenciador” (4), “saturacdo do mercado” (1), “relacdo com os influenciadores™ (3),
“execu¢do dos conteudos” (3), “gestdo orcamental” (5), e “mudangas operacionais
inesperados” (2). Estes desafios, recorrentes nas entrevistas realizadas, evidenciam as

fragilidades e limitagcdes que as organizagdes enfrentam ao integrar o marketing de
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influéncia nas suas estratégias. Destacam-se quatro excertos que exemplificam cada um

dos principais desafios identificados.

“A gestdo de campanhas com influenciadores digitais é muitas vezes desafiante

por diversos fatores: O primeiro e que considero mais desafiante, é a escolha do
influenciador certo para cada campanha (...) Mesmo sendo muito criteriosos na
escolha dos nossos influenciadores (...) ha sempre o risco de o influenciador
estar sujeito a alguma controvérsia na sua vida pessoal publica (...) Considero
também que o mercado dos influenciadores esta cada vez mais saturado e a nossa
empresa tem por norma a regra de ndo trabalhar com influenciadores que
tenham feito uma campanha ha menos de 12 meses, o que limita muito a oferta’.
(Entrevistada MRK, “AutoElite”)

“Para nos, um dos principais desafios é a personalidade dos influenciadores.
Existem influenciadores que, por vezes, sdo demasiados exigentes, e querem
tudo, enquanto que ha outros que sdo mais acessiveis e humildes (...) Sentimos,
por vezes, falta de cuidado e rigor na execugdo das parcerias por parte dos
influenciadores. O nosso briefing ndo é seguido a risca pelo influenciador (...)
damos margem de liberdade (...) No entanto, o maior desafio continua a ser
encontrar esse equilibrio entre a nossa visdo e a criatividade do influenciador.”
(Entrevistada MRK, “BrilhoPuro”)

“O or¢amento é o principal desafio. Como a procura é elevada, campanhas com
macro influenciadores e mesmo alguns micro influenciadores requerem um
investimento muito alto. Para além disso, (...) existe um grande desafio na
medigdo dos resultados na performance da marca associada a uma campanha
com influenciadores dado que na maior parte das vezes, ndo conseguimos isolar
o seu efeito dos outros meios de comunicagdo onde ativamos uma determinada
campanha.” (Entrevistada MRK, “Alimenta+")

“Um dos principais desafios que enfrentamos sdo os picos de procura gerados
apos a divulgagdo feita por determinados influenciadores. Esses momentos
podem trazer um aumento significativo na afluéncia, tanto nos dias, como nas
semanas, ou meses seguintes.” (Entrevistado MRK, “Trampolandia”)

Os desafios identificados pelas organizacdes vao ao encontro com a literatura. De
acordo com alguns estudos como Lou & Yuan (2019), Hsiao & Lin (2025) e Silva et al.
(2025), num contexto digital altamente competitivo, a selecdo criteriosa dos
influenciadores, a criacdo de conteudos apelativos e auténticos, bem como a otimizagao
dos orcamentos alocados a estas parcerias, constituem dimensdes criticas, mas

simultaneamente desafiantes, para a gestdo estratégica das marcas.
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CAPITULO V - CONCLUSAO E RECOMENDACOES

5.1 Conclusoes

Apesar da vasta literatura existente em torno dos influenciadores digitais e do
marketing de influéncia, constatou-se uma caréncia de estudos que abordem o papel que
estas figuras exercem sobre o desempenho organizacional. Neste sentido, o presente
estudo teve como ponto de partida a questdo de investigagdo: “Qual o papel dos
influenciadores digitais no desempenho organizacional?”, tendo como principal objetivo
analisar o papel da sua atuagdo nas varias dimensdes que compdem a performance das
empresas, a luz do modelo Balanced Scorecard de Kaplan & Norton (1992). Para tal,
foram formuladas quatro proposi¢cdes de investigacdo, que foram posteriormente

analisadas e discutidas a luz dos dados recolhidos através de entrevistas.

Os resultados obtidos ao longo desta dissertacdo permitiram concluir que os
influenciadores digitais assumem, cada vez mais, um papel estratégico nas organizagoes
que pretendem comunicar de forma mais auténtica, personalizada e eficaz com os seus
publicos. As evidéncias recolhidas mostram que a sua atuacdo transcende os objetivos
meramente promocionais, impactando diretamente variaveis criticas do desempenho

organizacional.

No que concerne a perspetiva dos clientes (P1), os dados analisados evidenciam
uma valorizacao do contributo dos influenciadores digitais na consolidacao de relagdes
emocionais entre as marcas € os seus publicos. A autenticidade, proximidade e
credibilidade transmitidas por estes perfis revelaram-se essenciais para a satisfacdo e
fidelizacao do publico-alvo, promovendo relacdes de longo prazo com as organizagoes.
Neste sentido, os influenciadores digitais nao sé reforcam a confianga na marca, como
também promovem uma percecdo de valor acrescido, capaz de sustentar relagdes
comerciais de natureza duradoura. Nao obstante, constatou-se que, apesar de existir uma
percecdo organizacional amplamente positiva quanto ao papel das campanhas com
influenciadores, a mensuragao concreta e isolada da satisfacdo dos clientes que resultam
diretamente dessas campanhas continua a representar um desafio. As limitagdes na
capacidade de rastreamento e de anélise segmentada comprometem a obtencao de dados
objetivos, dificultando uma avaliacdo robusta dos resultados nesta dimensdo. Acresce

ainda que, as organizagdes ndo tém vindo a implementar estratégias de fidelizagcdo

Sara Isabel Claro Fernandes Ribeiro -35- Ciéncias Empresariais



O Papel dos Influenciadores Digitais no Desempenho Organizacional

especificas dirigidas aos consumidores provenientes destas campanhas, optando, na sua

maioria, por mecanismos generalistas de retencdo da base de clientes.

A nivel dos processos internos (P2), a integragdo de influenciadores digitais
revelou-se capaz de gerar mudangas operacionais, nomeadamente no ajustamento
logistico e na coordenagao interdepartamental em resposta a picos de procura provocados
por campanhas bem-sucedidas. Adicionalmente, as empresas reconhecem que o feedback
proveniente das interagdes com os influenciadores pode ser canalizado para a melhoria

de produtos e do servigo, a identificacdo de tendéncias e o estimulo a inovagao interna.

No dominio da perspetiva financeira (P3), os resultados da presente investigagao
indicam que, de forma generalizada, as organiza¢des reconhecem o desempenho
financeiro positivo das campanhas com influenciadores digitais, nomeadamente ao nivel
do aumento das vendas e da melhoria da eficiéncia de custos, sobretudo quando
comparadas com estratégias de comunicacao tradicionais. Contudo, apesar da perce¢ao
favoravel quanto aos beneficios economicos destas iniciativas, a mensuragao isolada do
desempenho financeiro continua a constituir um desafio para muitas organizagdes. Em
particular, foi observado que diversas entidades nao dispdoem ainda de mecanismos ou
ferramentas que lhes permitam aferir, de forma objetiva, o incremento direto nas vendas
decorrente das campanhas com influenciadores digitais. A dificuldade em dissociar os
efeitos destas agdes de outras variaveis de comunicagdo e de marketing compromete a
analise precisa do seu contributo financeiro. A mesma limitacdo estende-se a avaliagdo
da rendibilidade do investimento, cuja mensuragdo especifica se revela igualmente
problemadtica. A maioria das organizacdes inquiridas revelou ndo possuir instrumentos
que permitam isolar o ROI associado exclusivamente as parcerias com influenciadores,
recorrendo, em muitos casos, a métricas alternativas, tais como impressoes, alcance ou

envolvimento nas redes sociais, como indicadores indiretos de sucesso.

No ambito da perspetiva de aprendizagem e crescimento (P4), os dados recolhidos
permitem concluir que a colaboragdo estratégica com influenciadores digitais ¢é, para
grande parte das organizagdes, uma mais-valia relevante, sobretudo pela sua capacidade
de reforcar a notoriedade da marca e de alinhar a percecdo externa com os valores
corporativos. Ainda assim, subsistem reservas por parte de algumas empresas quanto aos

riscos associados a uma eventual selecdo inadequada dos influenciadores. No que se
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refere ao recrutamento e a atracdo de talento, embora ndo tenham sido identificadas
estratégias formalizadas que envolvam diretamente influenciadores neste processo, foi
consensual entre os entrevistados o reconhecimento de um efeito positivo indireto,
traduzido no aumento de candidaturas espontaneas apds campanhas de influéncia.
Adicionalmente, observou-se uma unanimidade quanto ao papel interno destas parcerias,
nomeadamente ao nivel da motivagdo e satisfacdo dos colaboradores. O envolvimento
com influenciadores digitais foi percecionado como um fator potenciador do sentimento
de pertenga, da retengdo de talento e do desenvolvimento de praticas inovadoras, desde
que exista um alinhamento entre os influenciadores escolhidos e a identidade

organizacional.

De forma geral, considera-se que os influenciadores digitais exercem um papel
positivo no desempenho organizacional, desde que a sua selecdo seja criteriosa e esteja
alinhada com os valores e objetivos estratégicos da empresa. O alinhamento entre o perfil
do influenciador e a identidade organizacional assume-se como um fator determinante
para o sucesso das campanhas, na medida em que a compatibilidade de valores e
posicionamento fortalece a credibilidade da mensagem e potencializa o papel positivo
sobre os diversos indicadores de desempenho avaliados ao longo deste estudo. Ainda
assim, permanece como desafio relevante a capacidade das organizacdes em medir com
precisdo os efeitos diretos dessas colaboragdes, sobretudo no que se refere ao ROl e a

conversdo efetiva em vendas.
5.2 Contributos Académicos e Empresariais

Do ponto de vista académico, este estudo contribui para colmatar uma lacuna
existente na literatura no que respeita ao papel dos influenciadores digitais no
desempenho organizacional. Embora se verifique um crescente interesse cientifico pelo
marketing de influéncia, a maioria dos estudos tem-se concentrado essencialmente na
relagdo entre influenciadores e consumidores, negligenciando os efeitos desta
colaboracdo nas dindmicas internas das organizagdes. Ao recorrer ao modelo Balanced
Scorecard como referencial de andlise, esta investigagdo propde uma abordagem
integrada e multidimensional, que permite compreender de que forma os influenciadores
digitais impactam quatro 4reas criticas do desempenho organizacional: a vertente

financeira, a relagdo com os clientes, os processos internos € a aprendizagem e
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crescimento. Esta perspetiva contribui para alargar o enquadramento tedrico existente,
posicionando os influenciadores ndo apenas como figuras mediaticas, mas como

intervenientes com potencial estratégico no contexto organizacional.

Do ponto de vista empresarial, este estudo oferece contributos praticos relevantes
ao evidenciar, de forma clara, os beneficios e os desafios associados a integragcdo de
influenciadores digitais nas estratégias das organizagdes. Por um lado, os resultados
mostram que estas parcerias podem potenciar a visibilidade da marca, aumentar as
vendas, melhorar o relacionamento com os clientes e estimular a inovacao. Por outro,
identificam-se algumas dificuldades, como a medicdo precisa da rendibilidade do
investimento, a gestao operacional face a picos de procura gerados pelas campanhas, e a
importancia de garantir um alinhamento de valores entre a marca e o influenciador.
Assim, esta investigacdo constitui uma ferramenta util para apoiar a tomada de decisdo
informada, promovendo uma gestdo mais estratégica, consciente e eficaz das

colaboragdes com influenciadores digitais no atual contexto competitivo e digital.
5.3 Limitacoes do Estudo

Apesar dos contributos relevantes proporcionados por esta investigagdo, importa
reconhecer um conjunto de limitagdes que podem ter condicionado o alcance dos
resultados obtidos e que devem ser consideradas na leitura critica do estudo. Em primeiro
lugar, destaca-se a natureza qualitativa da investigacao, que, embora permita uma analise
aprofundada e contextualizada do fenomeno em estudo, ndo possibilita a generalizacdo
estatistica dos resultados. O recurso a entrevistas semiestruturadas proporciona riqueza
interpretativa, mas estd sujeito a subjetividade dos entrevistados e a interpretacdo da

investigadora, o que podera influenciar, de forma inerente, as conclusoes retiradas.

Outra limitacdo diz respeito a dimensdo e composi¢do da amostra. Embora o
nimero de entrevistas realizadas (12) esteja em conformidade com as recomendacdes
metodoldgicas para estudos qualitativos, a amostra foi constituida por um numero
reduzido de empresas e colaboradores, o que restringe a diversidade de contextos
organizacionais representados. Adicionalmente, as dificuldades sentidas na fase de
contacto com as empresas limitaram a abrangéncia da investigacdo. Apesar do esfor¢o

em contactar um numero elevado de organizacdes, o nimero de respostas obtidas foi
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inferior ao inicialmente previsto, o que condicionou a possibilidade de comparar

diferentes praticas de forma mais sistematica.

Importa ainda referir que a presente investigagdo se baseou exclusivamente na
realizagdo de entrevistas a colaboradores de dois departamentos organizacionais,
marketing e recursos humanos, o que condiciona a diversidade das perspetivas analisadas.
Ao privilegiar unicamente a visdo interna dos profissionais envolvidos na gestdo e
execu¢ao das campanhas com influenciadores digitais, ndo foram consideradas as
percecdes dos proprios influenciadores nem dos consumidores, limitando assim a
compreensdo integral e multidimensional do papel destas estratégias no desempenho

organizacional.

Por fim, importa referir que o estudo foi realizado num periodo temporal
especifico e em constante mudanga tecnologica e social, o que implica que os resultados
e conclusdes poderdo ser influenciados pelas tendéncias e dinamicas do momento. O
contexto do marketing digital e de influéncia ¢ altamente volatil, pelo que novas
plataformas, comportamentos de consumo ou alteracdes na regulamentagdo poderdo

modificar rapidamente a realidade analisada.
5.4 Sugestoes de Investigagoes Futuras

Na sequéncia das limitagdes referidas, conclui-se que existem oportunidades para

explorar perspetivas diferentes em investigagdes futuras.

Uma das primeiras sugestdes na esteira desta investiga¢do tem origem nas duas
primeiras limitagdes do ponto anterior. Seria pertinente a realizagdo de um estudo
quantitativo, com uma amostra alargada e representativa, que permita testar, de forma
estatisticamente, as relacdes entre o uso de influenciadores digitais e os indicadores de
desempenho organizacional. Este tipo de abordagem poderia complementar os resultados
deste estudo, permitindo a generalizagdo das conclusdes para um universo mais vasto de

empresas.

Uma segunda linha de investigag¢do futura podera incidir sobre uma abordagem
integrada que contemple, de forma simultanea, as perspetivas dos influenciadores
digitais, dos consumidores e das organiza¢des, no sentido de analisar o papel do
marketing de influéncia no desempenho organizacional. Esta triangulagdo permitiria uma

compreensdo mais holistica do fendmeno, identificando convergéncias e divergéncias
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entre os diferentes atores quanto aos efeitos percebidos, a criagdo de valor e a eficacia das
estratégias adotadas, contribuindo para o aprofundamento teérico e pratico desta tematica

emergente.

Para além disso, futuras investigacdes poderdo analisar setores de atividade
especificos, comparando, por exemplo, o papel do marketing de influéncia em areas como
o retalho, a hotelaria, a industria automével ou os servigos financeiros. Esta analise
sectorial permitiria identificar padroes diferenciados e adaptar estratégias as

especificidades de cada contexto.

Adicionalmente, seria relevante investigar a influéncia de diferentes tipos de
influenciadores (micro, macro e¢ mega) na constru¢do de valor organizacional,
distinguindo o papel de cada perfil. E seria interessante estudar também empresas que
ndo utilizam influenciadores nas suas estratégias de comunicagdo para compreender as

suas razoes.
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ANEXOS

Anexo I- Modelos de Medicao de Desempenho Organizacional

Modelo Autores Descricao
Balanced Scorecard Kaplan & Norton Integra indicadores financeiros e nio financeiros em
(BSC) (1992) quatro perspetivas: financeira, clientes, processos

Strategic Measurement | Lynch & Cross
and Reporting (1991) cit in.
Technique (SMART) Ahmad et al. (2016)

Perfomance Prism (PP) | Neely et al. (2002)

Performance Keegan et al.

Measurement Matrix (1989) cit. in

(PMM) Komatina et al.
(2019)
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internos, e aprendizagem e crescimento,
proporcionando uma viséo equilibrada do desempenho
organizacional.

Foca na defini¢do de desempenho através de uma
pirdmide com niveis de objetivos e medidas: 1°- visdo
da corporagdo ou estratégica; 2°- unidades - objetivos
definidos em termos financeiros; 3°- operagdes-
objetivos tangiveis definidos em termos de qualidade,
custo e tempo de processamento e de entrega.

Considera cinco facetas essenciais: satisfagdo dos
stakeholders, estratégias, processos, capacidades e
contribui¢des dos stakeholders, oferecendo uma
abordagem holistica para a medi¢do de desempenho.

As medidas de desempenho devem atender trés
premissas: (i) Serem derivadas da estratégia,
hierarquicas e integradas através das fungoes da
empresa; (ii) Suportarem um ambiente
multidimensional (em rela¢do as medidas de custo e
ndo custo e ao ambiente externo e interno); (iii) E
serem baseadas no perfeito entendimento do
comportamento e relacionamento dos custos.
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Anexo II- Guiao de Entrevista para o Departamento de Marketing

Secgdo 1

1. Agradecimento pela disponibilidade e introducio ao tema
2. Duracio e objetivo da entrevista
3. Pedido de consentimento para gravacio da entrevista
4. Dados de caracterizacio do entrevistado
a. Nome, fungdo e tempo na empresa.
5. Breve descricio da Empresa
a. Como classifica a dimensao da empresa?
b. Qual ¢ o papel dos influenciadores digitais na estratégia de comunicagao
da empresa? E que tipo parcerias (remuneradas ou nao remuneradas) a
empresa estabelece com os influenciadores?
c. Pode dar exemplos de influenciadores digitais que ja promoveram a

empresa?

Seccao 2

a) Clientes

Papel dos Influenciadores nas Redes Sociais e Percecdo dos Clientes

1.  Como avaliam o papel das campanhas com influenciadores no
desempenho das redes sociais da marca?
ii.  Apos a campanha, como perceciona a influéncia dos influenciadores
digitais nas decisoes de compra do publico?
1ii.  Os clientes mencionam influenciadores digitais quando entram em contato

com o atendimento ao cliente? Se sim, de que forma?

Medicdo da Satisfacdo

iv.  Que indicadores (ex.: Net Promoter Score - NPS, pesquisas de satisfagao,
avaliagdes online) sdo utilizados para medir a satisfagdo dos clientes antes
e depois das campanhas?

v.  Como descreve a retencao e a recompra de clientes que tiveram o primeiro
contacto com a marca através das campanhas com influenciadores

digitais?
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Fidelizacio e relacionamento com clientes

V.

Vil.

Na sua opinido, os influenciadores ajudam a criar uma relacdo mais
proxima entre a marca e os clientes?
Que estratégias sao utilizadas para manter a fidelizacao dos clientes apos

o fim das campanhas?

b) Processos internos

Viil.

1X.

As campanhas com influenciadores digitais afetam diretamente os
processos operacionais ou a produ¢ao na empresa?

Alguma vez enfrentaram desafios operacionais devido a picos de procura
associados a campanhas com influenciadores?

De que forma as campanhas com influenciadores digitais estimulam a
inovagdo ¢ a melhoria no desenvolvimento de novos produtos ou nos

servigos oferecidos pela empresa?

¢) Desempenho Financeiro

X1.

Xil.

Xiii.

X1v.

Secgdo 3

Como ¢ percecionado o contributo das campanhas com influenciadores
digitais para as vendas da empresa? De que forma ¢ avaliado esse
contributo?

Quais sdo o tipo de influenciadores que a empresa prefere apostar?

A empresa avalia o ROI das campanhas realizadas com influenciadores
digitais?

Na sua experiéncia, o ROI tem sido positivo? Que fatores considera mais

importantes para alcancar um bom ROI?

1. Desafios

a.

Na sua perspetiva, quais sdo os principais desafios ao integrar
influenciadores digitais na estratégia de comunicacao?

Existe algum aspeto que considera importante, mas ndo tenha sido
abordado?

2. Pedido de dados/estatisticas/relatorios
3. Agradecimento pela contribuicio e explicacdo dos proximos passos
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Anexo III- Guiao de Entrevista para o Departamento de Recursos Humanos

Secgdo 1

1. Agradecimento pela disponibilidade e introducio ao tema
2. Duracio e objetivo da entrevista

3. Pedido de consentimento para gravac¢ao da entrevista

4. Dados de caracterizacio do entrevistado

a. Nome, fungdo e tempo na empresa.

Seccao 2
a) Papel Externo

1. A empresa ja utilizou influenciadores para divulgar a sua cultura
organizacional ou eventos internos? Se sim, como foi essa experiéncia?

ii.  Na sua perspetiva, de que forma a colaboragdo com influenciadores
digitais pode reforcar a notoriedade da marca e moldar positivamente a
percegdo externa da empresa?

b) Papel no Recrutamento e atracio de talentos

iii. A empresa recorre a influenciadores do setor para divulgar oportunidades
de emprego e atrair candidatos qualificados?

iv.  Notam um aumento no interesse por vagas apos campanhas ou parcerias
com influenciadores?

¢) Papel interno

v.  De que forma as parcerias com influenciadores digitais influenciam a
satisfagdo dos colaboradores?

vi. A presenca da marca nas redes sociais, associada a influenciadores, pode
influenciar o sentimento de pertenca e a retencao de talentos?

vii.  Considera que a colabora¢ao com influenciadores digitais tem
contribuido para o desenvolvimento de novas competéncias e praticas

inovadoras?
Seccao 3
2. Desafios

a. Na sua perspetiva, quais sdo os principais desafios ao integrar
influenciadores digitais na estratégia de comunicagao?
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b. Existe algum aspeto que considera importante, mas nao tenha sido
abordado?

2. Agradecimento pela contribuicio e explicacio dos proximos passos
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Anexo I'V- Quadro Sintese dos Guioes de Entrevista

Departamento Seccao Aspeto tedrico

Autores

Todos 1 Introdugao ao tema;
Pedido de gravagdo;
Descrigao do entrevistado ¢ da empresa;
Marketing 2 Clientes | Papel dos influenciadores nas
redes sociais e perce¢do dos
clientes

Medigdo da Satisfacdo

Fidelizagdo e relacionamento
com clientes

Processos internos

Desempenho financeiro

Recursos Papel externo
Humanos

Papel no recrutamento e atragao de
talentos

Papel interno

Todos 3 Desafios
Agradecimento;
Sara Isabel Claro Fernandes Ribeiro -53-

Conde & Casais (2023)
Belanche et al., (2021)

Conde & Casais, (2023
Ndiango et al., (2024)
Shugqair et al., (2024)

Ndiango et al., (2024)
Moon & Yoo, (2022)

Khedr & Rani, (2024)
Conde & Casais, (2023)
Bhardwaj et al., (2024)

Influencer Marketing Hub
(2025)

Pan et al., (2025)

Conde & Casais, (2023)
Liu (2024)

Freberg (2023)
Silva et al. (2025)

Ndiango et al., (2024)
Smith et al., (2021)

Lou & Yuan, (2019)
Freberg, (2023)
Rowley & Harry (2011)

Lou & Yuan (2019)
Hsiao & Lin (2025)
Silva et al. (2025)
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Empresa Entrevistado Sexo Funcio N° de anos
(codigo para na empresa
identificacio)

Empresa RH AutoElite Masculino Gestor de RH 3 anos

"AutoElite"

MRK AutoElite | Feminino Diretora de Marketing | 7 anos

Empresa RH Alimenta+ Masculino Gestor de RH 3 anos

"Alimenta+"

MRK Feminino Responsavel de 5 anos
Alimenta+ Comunicagao Digital

Empresa RH Pao&Sabor | Masculino Gestor de RH 3 anos

“Pdo & Sabor”

MRK Masculino Gestor de Marketing 2 anos
Pao&Sabor

Empresa RH BrilhoPuro | Feminino Responséavel de RH 9 anos

“Brilho Puro”

MRK Feminino Responsavel de 10 anos
BrilhoPuro Comunicagdo Digital

Empresa o RH Feminino Gestora de RH 2 anos

"Trampoldndia” | Trampolandia
MRK Masculino Responsavel de 5 anos
Trampolandia Marketing

Empresa RH Brisa de Masculino Gestor de RH 1 ano

"Brisa de Luxo" | T.uxo
MRK Brisa de Masculino Responsavel de MRK 3 anos
Luxo
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Anexo VI- Estruturacao da analise qualitativa em MaxQDA

Departamento | Pergunta(s) Cédigo | Categoria N° de Subcategorias e n° de ocorréncias
Cédigos
Marketing 1); ii); 1ii); Cl1A Papel dos influenciadores 29 C1A1: visualizagdes (4); C1A2: partilhas (3); C1A3: comentarios (2); C1A4: gostos (4): C1AS: seguidores (6);
nas redes sociais e perce¢ao C1AG6: pedido de informagoes (2); C1IA7: procura em loja (5); C1AS: pesquisa no site (3);
dos clientes
iv); v); C2A Medicao da satisfacao 11 C2A1: auséncia de métricas de satisfacdo associadas as campanhas de influenciadores (6); C2A2: avaliagdo
geral da experiéncia do cliente (5);
vi); vii); C3A Fidelizagdo e 12 C3A1: e-mail (2); C3A2: redes sociais (3); C3A3: newsletter (3); C3A4: cddigos promocionais (3); C3AS:
relacionamento com SMS (1);
clientes
viil); ix); X); | C4A Processos internos 9 C4A1: coordenag@o com os outros departamentos (2); C4A2: gestdo de stock (5); C4A3: adaptagdo de recursos
humanos (2);
x1); xii); C5A Desempenho financeiro 6 C5A1: empresas que conseguem medir diretamente o desempenho financeiro (2); CSA2: empresas que
xiil); xiv); reconhecem o contributo para as vendas, mas ndo o conseguem isolar (4);
RH 1); ii); C6A Papel Externo 6 C6A1: organizagdes que ja recorreram a influenciadores com esse proposito (3); C6A2: empresas que nunca o
fizeram (3);
iil); iv); C7A Papel no Recrutamento e 12 C7A1: ndo utiliza¢do intencional de influenciadores no recrutamento (6); C7A2: aumento espontaneo de
atracdo de talentos candidaturas ap6s campanhas (6);
v); vi); viii); | C8A Papel Interno 24 C8A1: aumento da motivagao dos colaboradores (6); C8A2: refor¢o do sentimento de pertenga (4), C8A3:

Sara Isabel Claro Fernandes Ribeiro

contribui¢do para retengdo de talento (6); C8A4: influéncia positiva em geragdes mais jovens (2); C8AS:

aprendizagem de novas competéncias (6);
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Todos Seccdo 3: C9A Desafios 18 CI9A1: selegdo do influenciador (4); C9A2: saturacdo do mercado (1); C9A3: gestdo orcamental (5); C9A4:
a); relagdo com os influenciadores (3); C9AS: execugdo dos conteudos (3); C9A6: mudangas operacionais

inesperadas (2);
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Anexo VII- Quadro da Breve Descricao das Empresas

Empresa Tipo de Classificacio Tipo de Campanhas/ Parcerias com Exemplos de Influenciadores Digitais
Atividade da Empresa Influenciadores Digitais
Empresa Comércio e Grande Empresa | Campanhas remuneradas- Empréstimo de Mafalda Sampaio (581 mil seguidores no Instagram)
"AutoElite" distribuigdo de veiculos aos influenciadores para efeitos de Albano Jerénimo (161 mil seguidores no Instagram)
automoveis divulgacdo nas suas respetivas redes sociais
Empresa Industria de Grande Empresa | Campanhas remuneradas- Envio de produtos aos | Tiago Teotonio Pereira (257 mil seguidores no
"Alimenta+" alimentos e influenciadores para testarem e divulgarem nas Instagram)
bebidas suas redes sociais. Maggy Santos (38 mil seguidores no Instagram)
Empresa Producgéo e venda | Grande Empresa | Campanhas remuneradas- Refeigdes gratuitas no | Beatriz Vieira (140 mil seguidores no Tik Tok)
“Pdo & Sabor”

Empresa “Brilho
Puro”

Empresa
“Trampoldndia’

>

Empresa "Brisa
de Luxo"

de panificagdo e
pastelaria e
servico de
refeigdo

Producio e venda
de cosméticos

Atividades
desportivas

Revenda
multimarca de
produtos
cosmética e
perfumaria
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Média Empresa

Média Empresa

Média Empresa

estabelecimento e os influenciadores divulgam as
mesmas nas suas redes sociais.

Parcerias-

Envio de novos produtos aos influenciadores para
que os testem, em troca de divulguem nas suas
redes sociais.

Parcerias- Os influenciadores usufruem das
atividades do parque e, em contrapartida,
divulgam as mesmas nas suas redes sociais

Campanhas remuneradas- Envio de produtos aos
influenciadores para testarem e divulgarem nas
suas redes sociais.
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Rebeca Caldeira (249 mil seguidores no Instagram)

Helena Coelho (782 mil seguidores no Instagram)

Madalena Abecasis (706 mil seguidores no
Instagram)

Liliana Filipa (838 mil seguidores no Instagram)
Luisinha Guanilho (99 mil seguidores no Tik Tok)

Vanessa Martins (619 mil seguidores no Instagram)
Marta Flores (133 mil seguidores no Instagram)
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