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Resumo 

As redes sociais têm-se tornado um meio de comunicação cada vez mais impor-

tante para as marcas na era digital. Com a crescente popularidade destas plataformas, é 

fundamental que as marcas saibam como comunicar com o seu público-alvo, utilizando 

os diferentes meios de comunicação da forma mais eficaz. Neste contexto, a presente 

dissertação tem como objetivo perceber a eficácia relativa dos meios de comunicação 

digitais em termos de resultados para as marcas. Para isso, formularam-se três questões de 

investigação e através da resposta às mesmas foi possível analisar o impacto dos diferen-

tes meios de comunicação digital no desenvolvimento de uma atitude positiva dos con-

sumidores face às marcas; identificar o meio de comunicação mais eficaz para as marcas 

nas redes sociais; e investigar os comportamentos dos consumidores resultantes da atitude 

positiva face à marca, gerada pelos meios de comunicação digitais.  

Foi desenvolvida uma pesquisa quantitativa com a aplicação de um questionário 

online, onde foram recolhidas 221 respostas válidas de pessoas maiores de 18 anos, que 

têm Instagram, que seguem uma marca nas redes sociais e essa marca tem parceria com 

um influenciador(a). A análise das respostas foi feita segundo o Modelo de Equações de 

Mínimos Quadrados Parciais. Os resultados desta investigação demonstraram que os três 

meios de comunicação contribuem para o Conhecimento da Marca. No entanto, apenas 

owned media contribui para o Envolvimento da Marca. Por sua vez, ambas as atitudes são 

significativas para o comportamento estudado “Intenção de Compra”. 

Os dados obtidos contribuirão para enriquecer a literatura em relação à eficácia re-

lativa dos meios de comunicação digital (paid media, earned media e owned media), um tópico 

pouco explorado e que não reúne consenso na literatura. Por outro lado, irá auxiliar as 

marcas a delinear estratégias mais eficazes de comunicação, permitindo que capitalizem os 

seus investimentos nos meios de comunicação mais adequados.  

 

Palavras-chave: paid media, earned media, owned media, marcas, redes sociais, conhecimento 

da marca, envolvimento com a marca 



 

 

iii 

 

Abstract 

Social media has become an increasingly important mean of communication for 

brands in the digital age. With the growing popularity of these platforms, it is essential 

that brands know how to communicate with their target audience, using the different 

media in the most effective way. In this context, this dissertation aims to understand the 

relative effectiveness of digital media in terms of results for brands. To this end, three 

research questions were formulated and, by answering them, it was possible to analyze the 

impact of different digital media on the development of a positive attitude of consumers 

towards brands; to identify the most effective media for brands in social media; and to 

investigate consumer behaviors resulting from the positive attitude towards the brand, 

generated by digital media.  

A quantitative research was developed with the application of an online question-

naire, where 221 valid answers were collected from people over 18 years old, who have 

Instagram, follow a brand on social media and this brand has a partnership with an influ-

encer. The analysis of the responses was done according to the Partial Least Squares 

Equation Model. The results of this research showed that all three media contribute to 

Brand Awareness. However, only owned media contributes to Brand Engagement. In 

turn, both attitudes are significant for the studied behavior "Purchase Intention". 

The data obtained will contribute to enrich the literature in relation to the relative 

effectiveness of digital media (paid media, earned media and owned media), a little explo-

red topic that does not gather consensus in the literature. On the other hand, it will help 

brands to design more effective communication strategies, allowing them to capitalize 

their investments on the most appropriate media. 

 

Keywords: paid media, earned media, owned media, brands, social media, brand aware-

ness, brand engagement.  
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1. Introdução 

Com o advento da era digital, as redes sociais têm apresentado crescimentos expo-

nenciais, afirmando-se como um meio de comunicação com forte adesão por parte dos 

consumidores e das marcas (Reportal, 2022). Os utilizadores de redes sociais cresceram 

mais de 10% desde o ano passado e representam já mais de metade da população global 

(Reportal, 2022). Dos utilizadores com conta ativa nas redes sociais, 75% usam as mesmas 

para pesquisar marcas e produtos (Hootsuite, 2022b). Esta evolução do consumo das redes 

sociais tem trazido novos desafios para as marcas, uma vez que terão de adaptar o seu po-

sicionamento nas redes sociais, implementando estratégias que permitam capitalizar ao 

máximo a sua presença (Voorveld, 2019).  

Nas redes sociais as empresas promovem a sua marca e produtos diretamente aos 

consumidores, delineando a sua estratégia através de vários meios de comunicação, classifi-

cados como paid media, earned media e owned media, de forma a criar uma atitude positiva em 

relação à marca (Lovett & Staelin, 2016; Stephen & Galak, 2012). Segundo um estudo da 

Deloitte (2022), cerca de 80% dos inquiridos revelam que utilizam as redes sociais para 

consultar conteúdos maioritariamente partilhados por outros consumidores, o que de-

monstra bem a popularidade do fenómeno user generated content (i.e., conteúdos gerados pe-

los próprios utilizadores), cada vez mais presente no mundo digital (Müller & Christandl, 

2019). Para além disto, neste mesmo estudo é referido que os influenciadores são uma par-

te importante no processo de decisão de compra dos consumidores, o que tem ajudado as 

marcas a perceberem que este tipo de estratégia poderá gerar mais vendas (Deloitte, 2022).  

Quando falamos do trio paid media, earned media e owned media, a dificuldade mais fre-

quente dos marketeers é compreender como estes se definem e qual a melhor opção para 

integrar nas estratégias das marcas. Atualmente já não se aplicam estratégias únicas no mar-

keting digital, por isso, é necessário que as mesmas construam a combinação certa para que 

exista um equilíbrio na sua comunicação com os consumidores (Newman, 2014). Paid media 

refere-se a todo o tipo de meios de comunicação pagos a que uma empresa recorre para 

alcançar mais consumidores e gerar uma atitude positiva em relação à marca, sendo eles 
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anúncios pagos nas redes sociais, por exemplo nas publicações pagas no Instagram (Mattke 

et al., 2019). Earned media inclui as comunicações iniciadas pelos consumidores ao invés da 

própria marca, sendo que estes criam conteúdo para a marca quer seja através de menções, 

de um simples like, de um comentário ou de uma partilha nas suas redes sociais (Xie & Lee, 

2015) - ou seja, este tipo de ações correspondem a user generated content. Owned media acontece 

quando uma marca faz a sua própria comunicação, criando e partilhando conteúdos através 

das suas redes sociais, por exemplo a sua página no Facebook ou o seu canal no YouTube 

(Colicev et al., 2018) - ou seja, nesta vertente a marca poderá desenvolver estratégias de 

marketing de conteúdo (Hollebeek & Macky, 2019), utilizando p.e. os seus próprios vídeos, 

posts ou tutoriais para comunicar e atingir o seu público alvo. 

Existem algumas marcas que estão presentes no nosso quotidiano que combinam 

estas estratégias de marketing digital de forma exímia. A título de exemplo podemos identi-

ficar a Adidas que utiliza o marketing de conteúdo para mostrar diversos casos de sucesso 

de atletas que se superaram, demonstrando que nada é impossível independentemente das 

adversidades que, de alguma forma, se atravessaram no seu caminho, interligando estas 

experiências de vida ao slogan da marca “Impossible Is Nothing”. No que diz respeito à 

utilização de earned media é evidente que a marca Adidas tem já uma ampla comunidade nas 

redes sociais. Só no Instagram, as menções da hashtag #adidasoriginals superam seis mi-

lhões, demonstrando que os seus seguidores estão dispostos a compartilhar as suas fotos 

com os produtos da Adidas e a pertencer à comunidade Adidas, uma vez que desta forma 

estabelecem uma ligação com a marca e os valores da mesma. Para além disto, a Adidas 

mostra ainda aos seus seguidores que não existe apenas para promover os seus produtos, 

mas também demonstra uma preocupação com causas sociais e ambientais, fazendo com 

que os seus seguidores se conectem com a marca e com os seus valores e, consequente-

mente, falem acerca dela e defendam a marca tornando-se “embaixadores” da marca. As 

inúmeras parcerias que a marca estabelece com várias celebridades podem aqui ser usadas 

como exemplo de paid media da marca, uma vez que são realizados gastos para manter estas 

parcerias. Lionel Messi é um dos parceiros da Adidas e através das suas redes sociais influ-

encia os consumidores, criando conteúdo relativo à marca e, desta forma, atingir o seu vas-
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to número de seguidores, espalhando a mensagem da marca e publicitando os seus produ-

tos (Adidas, 2021). 

Ao analisar a literatura, é evidente que não existe unanimidade sobre quais aos mei-

os de comunicação mais eficazes para as marcas.  Alguns autores consideram os três meios 

– paid media, earned media, owned media – na sua investigação, mas com foco e direções distin-

tos. Mattke et al. (2019) investigam a influência dos três meios de comunicação supramen-

cionados na atitude dos consumidores face à marca. Neste estudo são avaliados os diferen-

tes atributos das redes sociais como por exemplo o entretenimento, a informação e a irrita-

bilidade, bem como a credibilidade das mesmas. Por outro lado, Lovett e Staelin (2016), 

investigam paid media, earned media e owned media para a construção de marcas de entreteni-

mento analisando audiências de televisão (TV), onde foram feitas descobertas que a paid 

media tem um papel importante no que diz respeito à memória dos consumidores, sendo 

que são construídas lembranças, enquanto que a  earned media está geralmente mais ligados à 

felicidade e diversão. Vieira et al. (2019) elenca no seu estudo conclusões que afirmam que 

a associação da owned media com novas vendas das marcas é o tipo de meio de comunicação 

mais eficaz. Posto isto, é percetível que não há um consenso face aos três meios de comu-

nicação social e não existindo resultados claros acerca do mais eficaz. 

Por outro lado, há ainda um gap na literatura face a este tópico, uma vez que exis-

tem inúmeras investigações desenvolvidas que apenas se focam em apenas um ou dois dos 

meios de comunicação. A título exemplificativo, Xie e Lee (2015) focam a sua investigação 

em earned media e owned media, o mesmo se passa na investigação de Thornhill et al. (2017). 

Para além disto, as investigações acerca do tema variam conforme os atributos estudados, 

não existindo literatura acerca de como os três meios impactam o conhecimento da marca e 

o envolvimento com a marca, e consequente comportamento de intenção de compra. Des-

ta forma, é possível identificar uma lacuna na literatura, que este estudo pretende preen-

cher. 

Face à lacuna supramencionada e após analisada a relevância e atualidade do tema, a 

presente dissertação tem como principal objetivo perceber a eficácia relativa dos meios de 
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comunicação digitais em termos de resultados para as marcas. Posto isto, através deste es-

tudo pretende-se responder às seguintes questões de investigação: 

• Qual o impacto relativo dos diferentes meios de comunicação digital - paid, owned ou 

earned media – no desenvolvimento de uma atitude positiva dos consumidores face 

às marcas?  

• Qual o meio mais eficaz? 

• Que comportamentos dos consumidores resultam da atitude positiva face à marca 

gerada pelos meios de comunicação digital?  

A metodologia a utilizar neste estudo é de carater quantitativo, uma vez que o obje-

tivo é testar relações causais entre variáveis, nomeadamente qual o impacto dos meios de 

comunicação digital nas atitudes e comportamentos dos consumidores em relação às mar-

cas. Posto isto, serão realizados inquéritos por questionário online para recolha de dados, 

tendo por base inquéritos já realizados e escalas definidas na literatura existente. De forma 

a garantir que os inquiridos estão expostos aos três meios de comunicação, o questionário 

terá uma abordagem diferenciada, na qual os mesmos terão de escolher têm de escolher 

uma marca de que sejam seguidores, que tenha parceria com um(a) influenciador(a) e que 

este(a) influenciador(a) seja seguido(a) pelos inquiridos nas redes sociais. Através desta 

abordagem será possível garantir a exposição dos inquiridos aos três meios de comunicação 

paid media (influenciador(a)), owned media (página da marca nas redes sociais) e earned media 

(interações de outros utilizadores com o influenciador(a) e com a marca). 

O principal objetivo de dar resposta às questões de investigação através da metodo-

logia supramencionada passa pelo enriquecimento da literatura no que diz respeito aos 

meios de comunicação, uma vez que este estudo pretende perceber qual dos três meios de 

comunicação - paid media, earned media e owned media - é o mais eficaz nas redes sociais, algo 

pouco estudado e que não reúne consenso na literatura, ajudando assim as marcas a deline-

ar estratégias mais eficazes de comunicação para capitalizarem os seus investimentos nos 

meios de comunicação mais adequados. 
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A presente dissertação vai estar estruturada da seguinte forma: no capítulo 2 consta-

rá a revisão da literatura, onde é explicado inicialmente o que são as social media marketing 

strategies, fazendo ligação para o ponto principal da dissertação que é explicar os conceitos 

de paid media, earned media e owned media e como evoluíram ao longo do tempo. Posterior-

mente, a revisão da literatura foca-se nas atitudes e comportamentos resultantes deste trio. 

No capítulo 3, foi realizado o estudo empírico, onde se faz uma análise dos objetivos e das 

questões de investigação, onde consta a metodologia utilizada, o contexto de investigação, a 

análise de dados e ainda a discussão de resultados. Por fim, no capítulo 4 constam as con-

clusões do estudo.  
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2. Revisão da Literatura 

2.1. Social Media Marketing Strategies 

O fenómeno das redes sociais está cada vez mais presente no quotidiano dos indi-

víduos, uma vez que estamos perante uma evolução das tecnologias de informação e co-

municação à escala global (Chetioui et al., 2021). As redes sociais vieram transformar a ma-

neira como as pessoas interagem entre si e as estatísticas têm mostrado o crescimento da 

utilização deste meio de comunicação e como esta é uma das ferramentas mais atrativas 

para as interações sociais (Sharma et al., 2022). Seo e Park (2018) definem redes sociais 

como um programa de aplicação online ou uma plataforma que tem como objetivo facilitar 

as interações e a partilha de conteúdo através de trabalho em equipa nas atividades de mar-

keting. 

Com o aumento da presença nas plataformas sociais, os consumidores estão cada 

vez mais informados acerca das marcas, uma vez que a comunicação entre os mesmos é 

mais rápida e fácil (Zarei et al., 2022). Para além disto, os consumidores usam estas plata-

formas para criar conteúdo, colaborar e trocar informações acerca de determinados assun-

tos (Hamilton et al., 2016). Consequentemente, os interessados em determinadas marcas 

juntam-se em grupos para debater informações sobre as marcas e seguem as páginas nas 

redes sociais para poderem manter-se atualizados acerca das mesmas (Sharma et al., 2022). 

A soma de todos estes benefícios abriu um novo horizonte para os consumidores e, especi-

almente, para as marcas trazendo-lhes novas oportunidades de negócio, pois através das 

redes sociais conseguem manter-se próximas dos seus potenciais clientes de forma a cons-

truir relações e aumentar a confiança e lealdade à marca (McClure & Seock, 2020).  

As empresas têm utilizado as redes sociais para implementar estratégias de marke-

ting que representam papéis essenciais, no que toca à sua posição competitiva no mercado 

e ao poder perante os consumidores, fornecendo-lhes um maior poder de decisão (Alves et 

al., 2016). Aqueles que eram os anúncios tradicionais deixaram de ser o foco dos markete-

ers, quando perceberam que o marketing nas redes sociais era mais informativo e interativo 
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(Lee & Hong, 2016; Swani et al., 2017). O atual paradigma das atividades de marketing 

tradicional demonstra que as plataformas das redes sociais cada vez mais dominam e con-

trolam as estratégias de marketing das marcas (Appel et al., 2020; Dwivedi et al., 2021; 

Ibrahim et al., 2020). As redes sociais vieram alterar a forma como o conteúdo que as mar-

cas produzem é desenvolvido, divulgado e consumido (Appel et al., 2020). Quando usadas 

corretamente a nível de estratégia de marketing, as redes sociais funcionam como a ponte 

que estabelece a relação entre os consumidores e a marca (Appel et al., 2020; Dwivedi et al., 

2021). Kim e Ko (2012) introduziram inicialmente as social media marketing activities (SMMA) 

para enfatizar que a utilização das redes sociais como uma ferramenta de marketing terá um 

impacto diferente comparado com as plataformas de marketing tradicional. Mais recente-

mente, Li et al. (2021) definiram social media marketing strategies (SMMS) como “um padrão 

integrado de atividades de uma organização que, com base numa avaliação cuidadosa das 

motivações dos clientes para a utilização das redes sociais relacionadas com a marca e a 

realização de iniciativas de envolvimento deliberado, transforma a ligação (redes) e as inte-

rações (influências) das redes sociais em meios estratégicos valiosos para alcançar resulta-

dos de marketing desejáveis”. 

As SMMS vieram revolucionar a maneira como os marketeers atuam, uma vez que 

contribuíram para diminuir preconceitos e mal-entendidos no que diz respeito à marca e a 

aumentar o valor da mesma com a troca de informações e ideias (Yadav & Rahman, 2017). 

Para além disto, as SMMS trazem inúmeras outras vantagens como reconhecer os consu-

midores que estão atentos ao conteúdo da marca e como eles se envolvem com a mesma 

(Appel et al., 2020; Bazi et al., 2020), prestar informações em tempo real e conhecer melhor 

os seus consumidores devido às informações que os marketeers conseguem obter através 

das interfaces consumidor-marca e consumidor-consumidor, com estas informações é pos-

sível estabelecer estratégias que fomentem a criação de valor para a marca (Felix et al., 

2017; Zollo et al., 2020). 

Nos dias de hoje as redes sociais são uma forma de comunicação que traz vanta-

gens tanto para consumidores como para as marcas, uma vez que a abundância de utiliza-

dores facilita às marcas oportunidades para comunicarem com os seus potenciais clientes. 



 

 

8 

 

 

Para além disso, a comunicação nas redes sociais acaba por ser mais barata que as campa-

nhas de marketing offline. Algumas redes sociais funcionam como plataformas de partilha de 

conteúdos e este tipo de estratégia de marketing tem como principal objetivo atrair poten-

ciais clientes, fornecendo-lhes informações acerca dos produtos e serviços das marcas. As 

redes sociais são ainda uma fonte de interação valiosa, já que os utilizadores, sejam eles 

apenas seguidores ou mesmo clientes das marcas, podem mencionar a marca nas suas pu-

blicações e alcançar novos utilizadores que não conheçam a mesma. As marcas podem criar 

relações de sucesso e duradouras com os seus clientes através das redes sociais, na medida 

em que os clientes criam expectativas acerca das redes sociais e procuram satisfazer as suas 

necessidades através delas. Quanto mais as marcas satisfazem as necessidades dos clientes 

maior a interação entre o cliente e a marca. Aqui as SMMS são muito importantes pois são 

considerados todos os fatores que prevalecem para criar oportunidades de comunicação 

com os clientes, procurando satisfazer as suas necessidades e criar valor para o mesmo 

(Ibrahim, 2022). 

As SMMS podem ser desenvolvidas tendo por base vários meios de comunicação, 

podendo ser os meios que as próprias marcas detêm e controlam (owned media), pagos pelas 

mesmas (paid media) e, ainda, provenientes espontaneamente dos seus consumido-

res/utilizadores (earned media). 

2.2. Paid Media, Earned Media e Owned Media 

O marketing nas redes sociais tem sido cada vez mais relevante no que diz respeito 

à comunicação das marcas com os clientes e potenciais clientes (Alves et al., 2016).  Através 

das redes sociais, atualmente, as marcas conseguem promover diretamente os seus produ-

tos junto dos seus consumidores alvo e receber feedback imediato. Para que haja esta co-

municação as marcas apostam na utilização de paid media, owned media e earned media nas re-

des sociais de forma a gerar uma atitude positiva para a marca (Lovett & Staelin, 2016; 

Stephen & Galak, 2012). 
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Paid media refere-se a todo o tipo de comunicação patrocinada que está relacionada 

com uma marca, que são desenvolvidas e pagas pela respetiva empresa/organização 

(Stephen & Galak, 2012), isto é, as marcas criam conteúdo e pagam às plataformas para o 

anunciar e alcançar o seu público alvo mais rapidamente. Por exemplo, no Instagram, é 

muito comum posts de marcas aparecerem com o rótulo “post patrocinado” ou “post promo-

cional”, isso significa que as marcas pagaram para aquele post em específico aparecer no feed 

dos seus consumidores (Mattke et al., 2019), é usual vermos este tipo de rótulos em publi-

cações de influenciadores que mencionam as marcas.  

Owned media diz respeito a toda e qualquer forma de comunicação nas redes sociais 

que é gerada pela própria marca, ou seja, que está no controlo da marca. Isto pode assumir 

a forma de uma página de Facebook ou Instagram, uma conta no Twitter ou um canal no 

YouTube (Thornhill et al., 2017), ou seja, podemos assumir que owned media passa também 

pelo marketing de conteúdo das marcas.  

Earned media refere-se a todo o conteúdo postado nas redes sociais que esteja relaci-

onado com uma marca que não é diretamente desenvolvido pelas marcas mas sim pelos 

consumidores da marca (Mattke et al., 2019), ou seja, os consumidores das marcas criam, 

consomem e divulgam conteúdo acerca das mesmas através das redes sociais (Colicev et al., 

2018), isto é o que se pode denominar de user generated content. 

A literatura acerca do trio – paid media, earned media, owned media - releva que para que 

as marcas cheguem aos consumidores terão de apostar em mais do que um meio de comu-

nicação, uma vez que apenas usar uma única forma de comunicação já não é suficiente para 

interagir com os seus consumidores. Como tal, alguns autores sugerem que deve ser utili-

zada uma combinação de integração e interação de pelo menos dois ou mais meios de co-

municação, entre os acima designados (paid media, earned media, owned media) de forma a al-

cançar mais consumidores e a persuadir os mesmos a consumir a marca (Hanna et al., 

2011; Lieb et al., 2012; Lovett & Staelin, 2016). Com o advento da era digital os consumi-

dores estão cada vez mais envolvidos com as marcas e com os seus pares, isto faz com que 

os mesmos procurem formas de conseguirem procurar informação de forma mais rápida e 
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conveniente. Aqui é onde entram as redes sociais, que permitem que os consumidores inte-

rajam, partilhem e procurem informação que necessitam e onde ainda podem participar no 

processo desde a conceção de um produto às mensagens promocionais de uma marca e 

serem, assim, cocriadores de conteúdo (Hanna et al., 2011). 

Os meios de comunicação paid media, earned media e owned media serão ainda aborda-

dos separadamente nas subsecções abaixo, tendo como propósito a melhor perceção de 

cada um dos meios na realidade, selecionando estratégias relevantes e representativas para 

os mesmos utilizadas na atualidade das marcas. 

2.2.1. Paid Media 

O avanço das tecnologias influencia a forma como as marcas se comportam no 

mercado em que se inserem e as estratégias que utilizam para aumentar a atenção que os 

consumidores dão aos seus produtos e serviços. Se antes a publicidade tradicional (televi-

são, outdoors, marketing direto, etc.) era suficiente para  manter os consumidores conecta-

dos às marcas, nos dias de hoje o paradigma transformou-se para o mundo digital, estando 

os investimentos das marcas centrados nesta forma de comunicação (Aslam & Karjaluoto, 

2017). Atualmente, os gestores focam os seus esforços no marketing digital no que toca a 

construir a sua marca, uma vez que esta estratégia lhes permite a conhecer melhor os seus 

clientes e a detetar ou antecipar as reações negativas dos mesmos ou do mercado em que se 

inserem (Tiago & Veríssimo, 2014). 

A publicidade digital paga pode assumir diferentes formas e utilizar várias tecnolo-

gias (a título de exemplo temos a publicidade nas redes sociais, display advertising, search engine 

advertising), por essa razão os gestores das marcas devem manter uma visão deste campo em 

constante mudança e acompanhar tendências para que conseguiam sobreviver no mercado. 

(Aslam & Karjaluoto, 2017).   

Display advertising ou banner ads é o tipo de comunicação paga mais tradicional, dado 

que esteve presente desde o aparecimento do marketing online. Corresponde a anúncios 

,que são pagos por anunciante a websites, para os seus visitantes poderem visualizar o seu 



 

 

11 

 

 

anúncio ao lado de outro tipo de conteúdo (Bayer et al., 2020). Estes anúncios são imagens 

gráficas que podem variar em tamanho, forma, animação e duração, incluindo por exemplo 

banners, texto ou vídeo. No entanto, este tipo de comunicação paga é cada vez menos usual 

atualmente, uma vez que os consumidores consideram a mesma irritante, podendo interfe-

rir com o propósito ao qual visitaram aquele website em específico e, por isso, cada vez 

mais ignoram este tipo de anúncios, usando mesmo ad blockers para o fazer (Celik et al., 

2022). Resultando disto, os anunciantes, ou seja, as marcas estão cada vez mais a abandonar 

este tipo de comunicação para promover os seus produtos e serviços. (Goldstein et al., 

2014). 

Search engine advertising diz respeito à publicidade nos motores de busca, ou seja, a 

todos os espaços publicitários nos motores de busca que aparecem por consequência da 

inserção de certas palavras-chave, sendo este tipo de meio de comunicação pago denomi-

nado geralmente como search engine marketing (SEM) ou sponsered search advertising (SSA) 

(Abou Nabout & Skiera, 2012). A SSA nos últimos anos têm-se tornado num elemento 

indispensável no que diz respeito aos meios de comunicação digitais das marcas (Li & 

Yang, 2022). Este é um tipo de meio de comunicação que constitui três tipos de interveni-

entes, sendo eles a pessoa que inicia a pesquisa, os anunciantes e os motores de busca, o elo 

de ligação entre estes três intervenientes são então as keywords (Yang et al., 2019). Keywords 

que estejam bem direcionadas garantem que os anúncios estejam no lugar certo à hora certa 

para os consumidores certos (Yang et al., 2017). Posto isto, neste tipo de comunicação paga 

é fundamental que as marcas tomem as decisões certas acerca das suas keywords para as suas 

campanhas de marketing (Li & Yang, 2022). 

A disseminação de anúncios nas redes sociais tornou-se uma das ferramentas mais 

utilizadas pelos markeeters para promover os seus produtos. A publicidade digital é um 

meio de comunicação onde as marcas gastam milhões pois assumem que é onde obtêm 

mais exposição junto dos consumidores, resultando num aumento das suas receitas 

(Maslowska et al., 2021). Galán et al. (2019) concluíram que os utilizadores da rede social 

Facebook são expostos a cerca de 70 anúncios por semana, produzidos por cerca de 12 

anunciantes. Por conseguinte, os autores concluem que, ao fazerem scroll no feed das suas 
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redes sociais, os utilizadores visualizam entre 10% a 15% de anúncios, tendo em conta o 

total de conteúdo visualizado pelos mesmos. Os utilizadores das redes sociais estão assim 

submersos num mundo digital desorganizado e a atenção que prestam aos anúncios é cada 

vez mais escassa (Berger et al., 2012). Como consequência, a forma como os consumidores 

das marcas interagem com este tipo de conteúdo (i.e. anúncios) está em constante mudança 

(Voorveld, 2019). Desta forma, é importante que os gestores das marcas acompanhem a 

evolução das redes sociais, pensando em estratégias que podem captar a atenção dos con-

sumidores (Simola et al., 2013), num ambiente em que existem inúmeras mensagens publi-

citárias às quais os mesmos podem desviar a sua atenção (Duff & Segijn, 2019). Atualmen-

te, os consumidores tornaram-se extremamente céticos à publicidade tradicional e conse-

guiram arranjar métodos para a contornar quando a acham intrusiva e perturbadora (Çelik 

et al., 2022), por exemplo através de softwares que avançam anúncios ou mesmo que blo-

queiam marcas que o façam. Tal traz consequências para as marcas, fazendo com que as 

mesmas tenham mais dificuldade em chegar aos consumidores (De Veirman et al., 2017). 

De forma a ultrapassar as dificuldades associadas a técnicas tradicionais de publici-

dade em contexto digital (Fransen et al., 2015; Kaikati & Kaikati, 2004), as marcas têm vin-

do a apostar em outros meios de comunicação pagos como sejam os influenciadores, já que 

estes têm grande potencial pelo impacto de grande alcance na promoção dos seus produtos 

(De Veirman et al., 2017). Os influenciadores são pessoas com um grande número de se-

guidores nas redes sociais que são capazes de persuadir os mesmos acerca de vários tópi-

cos, que incluem o consumo de marcas, atuando como mediadores da informação entre as 

próprias marcas e os consumidores, simplificando a sua difusão (Uzunoğlu & Misci Kip, 

2014). Os influenciadores estão a ganhar uma maior voz nas redes sociais: com os seus 

perfis de Facebook, Instagram, Twitter ou Youtube, estes conseguem captar milhões de 

seguidores que estão dispostos a serem influenciados e a adaptarem escolhas e comporta-

mentos do seu dia-a-dia (Silva et al., 2020). As empresas reconhecem os influenciadores 

como potenciais embaixadores da marca vistos pelos seguidores com maior credibilidade 

devido à relação de proximidade que os consumidores sentem com os mesmos e às rela-

ções que criam (Lim et al., 2017). Os influenciadores tornaram-se exemplos a seguir para os 
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seus seguidores e, desta forma, através do processo constante de comunicação conseguem 

afetar a lealdade às marcas dos consumidores (Silva et al., 2020). Os influenciadores são 

pagos para representar marcas e os seus produtos nas redes sociais, demonstrando as suas 

características e benefícios de uma forma que seja espontânea, natural e credível (Centeno 

& Wang, 2017; Jin & Phua, 2014). Estes indivíduos podem então ser a ponte entre os seus 

seguidores e as marcas que representam, através dos seus posts, orientando os mesmos a 

determinados padrões de consumo e encorajando-os a envolverem-se com as marcas, ou 

seja, desenvolvem customer engagement (Silva et al., 2020).  

Para que este fenómeno do influencer marketing seja eficaz é importante que as mar-

cas encontrem influenciadores que sejam positivamente apreciados pelos seus seguidores e 

que sejam capazes de promover os seus produtos. Para isto, as marcas devem escolher os 

influenciadores certos que apresentam características pessoais que se associem à sua marca, 

uma vez que a imagem do influenciador pode ficar associada à marca em virtude da publi-

cidade que o mesmo fizer (De Veirman et al., 2017).  

Posto isto, este estudo irá explorar em que medida os influenciadores digitais, como 

meio de comunicação pago (paid media), afetam positivamente a atitude dos consumidores 

em relação às marcas e consequentes comportamentos, como a Intenção de Compra.  

2.2.2. Earned Media  

As redes sociais, de entre inúmeras vantagens, trouxeram aos gestores das marcas a 

possibilidade de obter informações acerca daquilo que os consumidores falam sobre uma 

marca e, ainda, como comunicam diretamente com a mesma (Thornhill et al., 2017). Toda 

a comunicação feita acerca das marcas que não é produzida por estas e sobre a qual não 

têm qualquer tipo de controlo denomina-se de earned media (Colicev et al., 2018). Earned 

media, no passado, era maioritariamente limitada àqueles que compreendemos como meios 

de comunicação tradicional (por exemplo, segmentos na televisão, referências em jornais 

ou revistas, etc.). No entanto, com o crescimento das novas tecnologias e o acesso dos 

consumidores a novas formas de comunicação, como as redes sociais, fez com que os mar-
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keteers olhassem este meio de comunicação de forma diferente e prestassem especial aten-

ção a estratégias, onde se inclui o word-of-mouth (WOM) (Stephen & Galak, 2012).  

WOM refere-se a qualquer comunicação, seja positiva ou negativa, que aconteça en-

tre pessoas referente a um produto, marca, serviço ou organização, não sendo percebida 

como comercial (Aljumah et al., 2023). O WOM é uma das ferramentas que ajuda os con-

sumidores no processo de tomada de decisão de compra, uma vez que é percecionado co-

mo uma fonte de informação credível acerca do desempenho de serviços ou produtos 

(Nuseir, 2019). Atualmente, esta ferramenta de comunicação estendeu-se para o mundo 

digital, sendo denominada de eletronic word-of-mouth (e-WOM) (Praharjo & Kusumawati, 

2016). Assim como no WOM tradicional, o e-WOM ocorre quando existem conteúdos, 

comentários ou partilhas acerca de um produto, serviço ou experiência, que transmitem 

informações acerca dos mesmos, mas diferindo o meio de comunicação, ou seja, ocorre 

online ou em plataformas digitais (Seo et al., 2020). Segundo Chakraborty e Bhat (2018),  

quanto mais for a informação que os consumidores conseguirem recolher quando pensam 

em comprar um produto, maior é a sua procura ativa por e-WOM , de forma a suportar a 

sua escolha do produto, intenção de compra do mesmo e os seus comportamentos enquan-

to consumidores. Atualmente, os consumidores procuram cada vez mais e-WOM, uma vez 

que veem esta forma de comunicação como mais emocional do que a informações parti-

lhadas online pelas marcas (Praharjo & Kusumawati, 2016). Os consumidores consideram 

esta uma fonte de informação credível e fiável, já que maioritariamente vem de pessoas 

conhecidas ou amigos com características semelhantes, não estando relacionada com a 

marca, provando ser um reflexo mais real dos produtos ou serviços (Murdifin et al., 2020). 

Posto isto, é muito importante refletir acerca do conteúdo que as marcas postam nas redes 

sociais. Segundo Gümüş (2017), estes conteúdos podem conduzir a um e-WOM positivo 

ou negativo entre os consumidores consoante a marca satisfaça ou não as suas necessidades 

e pedidos.  

Ao ocorrer quando os utilizadores disseminam online conteúdos, comentários ou 

partilhas, o e-WOM inclui aquele que é denominado user generated content (UGC). Com o 

aumento da popularidade das redes sociais, vários autores estão a prestar atenção ao UGC 
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relacionado com as marcas ou produtos das mesmas neste meio de comunicação (Zhuang 

et al., 2023). UGC teve a sua origem aquando do desenvolvimento das redes sociais e diz 

respeito a conteúdos produzidos pelos utilizadores em forma de texto, imagem, áudio ou 

vídeos (Roma & Aloini, 2019).  Dada a interatividade das redes sociais, os utilizadores das 

mesmas conseguem criar e partilhar conteúdo acerca das marcas, sendo este diversificado 

nos vários formatos e que se consegue difundir eficazmente, afetando as atitudes e com-

portamentos do público ao qual chega em vários aspetos (Kang et al., 2021; Sreejesh et al., 

2020). As empresas têm prestado atenção à forma como este tipo de conteúdo afeta as 

atitudes e comportamentos dos consumidores e, por isso, cada vez mais utilizam este tipo 

de comunicação para a construção da sua marca e promoção dos seus produtos (Roma & 

Aloini, 2019). Quando um utilizador das redes sociais publica, através das suas contas, co-

mentários sobre as marcas e os seus produtos, por exemplo no Facebook e Twitter, ou 

mesmo vídeos no Youtube, estes estão a produzir conteúdo para as marcas, sendo então 

UGC (Kim & Song, 2018; Liu et al., 2017; Roma & Aloini, 2019).  

As redes sociais tornaram-se um meio de comunicação onde as pessoas vão ativa-

mente à procura de informações sobre produtos e experiências, através de reviews sobre os 

mais variados temas moda, saúde, hobbies e o dia-a-dia (Jun & Yi, 2020; Roma & Aloini, 

2019; Sreejesh et al., 2020). Ao obter este tipo de informações de pessoas similares a si nas 

redes sociais, o consumidor é capaz de formar uma perceção prévia acerca dos produtos e, 

posteriormente reduzir a incerteza acerca dos mesmos aquando da decisão de compra (Kim 

& Song, 2018). A importância de investigar porque que é que o UGC é tão valioso para as 

marcas, é porque alguns estudos provaram que a exposição de informações sobre produtos, 

experiências obtidas e atividades acerca das marcas afeta a perceção e confiança dos utiliza-

dores na marca ou produtos que vende e, posteriormente influenciar o processo de decisão 

de compra (Dewan et al., 2017; Lou & Yuan, 2019; Wang et al., 2021). Para além disto, 

alguns autores investigaram acerca das plataformas Facebook, Instagram e TikTok e des-

cobriram que nestas redes sociais os utilizadores prestam atenção à qualidade do conteúdo, 

a influência do comunicador e os comportamentos de participação dos utilizadores e, após 

isto, é verificado um impacto na aceitação dos conteúdos e na intenção de compra, e poste-
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rior compra efetiva (Ge et al., 2021; Valsesia et al., 2020). No entanto, com o aumento da 

utilização das redes sociais e através da interatividade que ela proporciona aos seus utiliza-

dores, estas transformaram-nos em participantes ativos em vez de apenas observadores 

passivos, e através delas os consumidores sentem-se livres para expressar as suas opiniões e 

experiências com os seus gostos e comentários em publicações (Dewan et al., 2017). Este 

traduz-se num dos objetivos do marketing das redes sociais, ou seja, atrair a atenção dos 

consumidores, através da partilha de experiências de produtos e informações nas redes 

sociais, assim, estão a formar uma relação marca-consumidor (Lou et al., 2019). Além disto, 

alguns autores mencionam que o conteúdo que é postado por um utilizador de uma marca 

é mais eficaz na formação de atitudes positivas para a marca e decisão de compra do que o 

conteúdo postado pela própria marca (Roma & Aloini, 2019; Song et al., 2019).  

Dada a importância da voz dos consumidores nas redes sociais no que diz respeito 

à redução da incerteza em relação à decisão de compra e dado perceberem uma maior cre-

dibilidade após consultarem informações de produtos em pessoas semelhantes a si, a pre-

sente dissertação irá observar em que medida o user-generated content afeta positivamente as 

atitudes dos consumidores e cria comportamentos igualmente positivos em relação às 

mesmas. 

2.2.3. Owned Media 

Em congruência com o dito anteriormente, sendo as redes sociais caracterizadas 

como um canal de comunicação bidirecional, o conteúdo produzido pelas marcas, por ve-

zes, pode levar à interação e, por conseguinte, a interação pode gerar conteúdo produzido 

pelos consumidores (i.e. earned media), assim, o primeiro passo desta interação (owned media) 

torna-se extremamente importante para as marcas (He et al., 2021). Owned media é toda a 

comunicação feita pela marca e controlada pela mesma, por exemplo, o seu website, blogs, 

contas nas redes sociais, bem como o conteúdo postado nas mesmas (Thornhill et al., 2017; 

Xie & Lee, 2015). Atualmente, owned social media refere-se essencialmente à comunicação 

das marcas através dos seus próprios canais online, sendo estes associados ao conteúdo pro-

duzido e partilhado nas suas contas nas redes sociais (Colicev et al., 2018; Ho et al., 2020). 
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Os consumidores estão cada vez mais céticos em relação ao conteúdo postado pelas mar-

cas, uma vez os meios de comunicação tradicional e a publicidade paga para os mesmos são 

sinónimos de persuasão para compra, abrindo assim o caminho para a estratégia do marke-

ting de conteúdo digital (Matteo & Zotto, 2015).  

O marketing de conteúdo digital pode ser definido como uma estratégia de marke-

ting utilizada pelas marcas para tornar os seus produtos e serviços relevantes, acessíveis e 

credíveis através da produção e disseminação de conteúdo em canais que promovem a inte-

ração com os consumidores, como os websites, redes sociais, blogs, etc. (Lieb, 2012). Com 

a revolução digital, os consumidores passaram para o mundo virtual, procurando ativamen-

te conteúdo que os entretenha, que seja informativo e que lhes permita a comunicação com 

as marcas e estão cada vez mais exigentes com os conteúdos multimédia, pois exigem que 

estes tenham os fatores interatividade e personalização (Granata & Scozzese, 2019). Com o 

foco virado para as redes sociais, as marcas produzem conteúdo que envolva o seu público-

alvo através da criação e partilha de informações que sejam valiosas e relevantes para esse 

público, tornando-os em possíveis consumidores da sua marca (Confetto & Siano, 2018).  

Hollebeek e Macky (2019) investigaram acerca do marketing de conteúdos digitais 

e, resultado do seu estudo, conseguiram dividir quatro características do marketing de con-

teúdos digitais que distinguem este tipo de comunicação da publicidade paga. Em primeiro 

lugar, quando uma marca usa o marketing de conteúdo este pode refletir a capacidade da 

marca criar valor para os seus consumidores através da disseminação de conteúdo relevante 

(Holliman & Rowley, 2014). Por conseguinte, uma vez que não tem como objetivo pedir 

diretamente aos consumidores para efetuarem compras, o marketing de conteúdo incentiva 

as relações de longo-prazo com os consumidores (Ahmad et al., 2016). A terceira conclusão 

diz que o marketing de conteúdos funciona na base da proatividade dos consumidores em 

procurar conteúdo acerca das mesmas que sejam realmente valiosos para eles, ao invés de 

serem as marcas a utilizarem estratégias de empurrar o conteúdo (Deighton & Kornfeld, 

2009). Por fim, o marketing de conteúdos digitais, quando comparado com publicidade 

paga, envolve a sua audiência através da disseminação de conteúdo que é vantajoso para a 

mesma (Nagy & Midha, 2014), sendo isto mais benéfico para as marcas. 
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Ao utilizarem as redes sociais para partilharem o seu conteúdo acerca dos seus pro-

dutos e serviços, as marcas utilizam várias estratégias e recursos para maximizar o envolvi-

mento dos seus consumidores, este conteúdo pode ser em forma de texto escrito, hashtags, 

links, imagens, vídeos, emojis, entre outros (Wang et al., 2023; Yang et al., 2022). Nesta 

mudança de paradigma, é importante que as marcas construam relações emocionais com os 

seus consumidores através do conteúdo partilhado nas redes sociais (Killian & McManus, 

2015). Uma forma de criar esta relação emocional com as marcas é através do storytelling.  

O Storytelling define-se como uma forma de comunicação onde a marca contra uma 

história aos seus seguidores/consumidores, que é mais facilmente percebida como uma 

comunicação individual do que outras formas de conteúdo, especialmente porque faz com 

que os consumidores se envolvam na história e na sua trama (He et al., 2021). Esta forma 

de comunicação aproxima os consumidores das marcas, inspirando um senso de autentici-

dade aos seus consumidores (Granata & Scozzese, 2019). Alguns autores consideram que o 

storytelling tem um efeito significativo no estímulo das atitudes e intenções em relação a uma 

marca, porque através do seu processamento narrativo, esta provoca o transporte narrativo 

(Lund et al., 2018; van Laer et al., 2013), o que pode provocar prazer e felicidade nos con-

sumidores, resultando num envolvimento do consumidor com a marca (Aimei et al., 2017; 

Lim & Childs, 2020). Segundo He et al. (2021), storytelling tem este efeito uma vez que é um 

tipo de conteúdo mais abrangente do que aquele que é postado de forma simples e direta.  

Uma outra forma que as marcas adotam nas redes sociais é através do conteúdo em 

forma de conversa, uma vez que esta demonstrou ser uma forma de conteúdo que aproxi-

ma a marca dos consumidores, dado que se sentem ouvidos e sentem que estão a comuni-

car diretamente com a mesma. Isto pode causar efeitos positivos para as marcas que, ao 

reconhecer este gesto como positivo, podem formar atitudes favoráveis. Além disto, os 

efeitos positivos causados através das conversas consumidor-marca pode ter um efeito halo 

e esta impressão positiva que tiveram acerca da marca ser transferida para outros consumi-

dores como meros leitores de conteúdo (He et al., 2021). Alguns autores defende ainda que 

as marcas que produzem conteúdo divertido podem ter um reforço positivo na recorda-

ção/conhecimento da marca (Cheung et al., 2019). 
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Para além disto, é muito importante que as marcas criem conteúdo interativo. A in-

teratividade é definida como o grau em que um post permite que a comunicação seja sin-

cronizada e interativa entre os utilizadores (Liu & Shrum, 2002). A interatividade faz com 

que os consumidores produzam atenção e interesse pelos posts, o que estimula reações 

(Sabate et al., 2014). Através do controlo do que dizem as mensagens dos posts, as marcas 

podem atrair a atenção do consumidor incorporado estímulos interativos no conteúdo dos 

seus posts de forma a induzir atitudes positivas nos consumidores como o envolvimento 

com a marca (Moran et al., 2019). Alguns autores demonstram que a interação dos consu-

midores com a marca revela ter um efeito forte e positivo no envolvimento com a marca 

(Luarn et al., 2015; Moran et al., 2019). 

A literatura revela que quando os marketeers desenvolvem estratégias de marketing 

de conteúdo através das redes sociais, o conteúdo que atue eficazmente leva à intenção de 

recompra por parte dos utilizadores de smartphone e ainda incita à pesquisa continua 

(Cheung et al., 2021). Quando os consumidores veem as suas necessidades satisfeitas atra-

vés do marketing de conteúdo nas redes sociais, isto pode resultar num impacto positivo 

no comportamento de recompra (Corrada et al., 2020; Lim et al., 2019). Alnsour et al. 

(2018) descobriram que a estratégia de comunicação do marketing de conteúdo nas redes 

sociais revela ter para as marcas uma relação direta com as etapas de compra, a intenção de 

compra e a decisão de compra do consumidor.  

A forma como as marcas decidem produzir e partilhar os seus conteúdos é algo que 

é de extrema importância para a maneira como os consumidores a percecionam. Por isso, 

será analisado nesta dissertação em que medida o posicionamento das marcas nos meios 

que detêm nas redes sociais pode levar a atitudes e comportamento positivos por parte dos 

seus seguidores.  

2.3. Atitudes e Comportamento dos consumidores e face à marca 

Ao analisar a literatura existente, é possível apontar algumas descobertas coinciden-

tes entre os diversos estudos observados bem como resultados opostos, face ao trio (paid, 
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earned, owned media) dos meios de comunicação digitais. Na Tabela 1 consta um resumo des-

tes estudos, com os meios de comunicação estudados e as principais conclusões. 

Relativamente a earned media, estudos anteriores validaram o seu impacto positivo 

para o conhecimento das marcas, sendo que consegue gerar intenção de compra (Colicev et 

al., 2018; Spotts et al., 2022; Xie & Lee, 2015).  No entanto, a generalidade dos estudos 

conclui que o conteúdo deste tipo de meio de comunicação deve ser credível e informativo, 

não necessitando da componente de entretenimento para criar uma atitude positiva face à 

marca (Mattke et al., 2019). Para além disso, alguns autores defendem que earned media posi-

tiva é mais eficaz no que diz respeito à intenção de consumer engagement (Wan, 2019) e tem, 

assim, a capacidade de bloquear o efeito publicitário da marca sem repercutir efeitos para as 

marcas concorrentes (Thornhill et al., 2017; Wan, 2019). Comparando com outros meios, 

Lovett e Staelin (2016) concluem que, face a paid media e owned media,  earned media é um 

meio especialmente impactante para os consumidores e que conjugando com paid media 

pode desempenhar um papel importante em desenvolver e manter o entretenimento das 

marcas. Existe consenso entre alguns autores que defendem que, quando se usa a combina-

ção os dois meios de comunicação earned media e owned media estes revelam ser os mais efi-

cazes na perceção da credibilidade de um post, aumentando a intenção de costumer engagement 

e impactos positivos face à marca (Wan, 2019; Xie & Lee, 2015). Este estudo adota uma 

perspetiva comportamental no que diz respeito ao envolvimento do consumidor com a 

marca (consumer engagement), já estudado anteriormente por Dolan et al. (2016). Este autor 

define o envolvimento com a marca como “as manifestações comportamentais de um con-

sumidor que têm um foco nas redes sociais para além da compra, resultantes de fatores 

motivacionais". Baseado no conceito de envolvimento com a marca desenvolvido por 

Dolan et al. (2016), este pode assumir vários níveis de intensidade comportamental, desde o 

envolvimento passivo, o de menor grau (p.e. ver vídeos da marca, ler posts da marca, ler 

reviews de produtos, etc.), passando pelo envolvimento moderado (p.e. gostar e partilhar 

publicações relacionadas com a marca no perfil pessoal das redes sociais, convidar um ami-

go para gostar da página, etc.) e terminando no envolvimento ativo (p.e. comentar positi-
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vamente em posts da marca, publicar uma foto ou vídeo relacionado com a marca, etc.) 

(Dolan et al., 2019). 

Por outro lado, Thornhill et al. (2017) tem uma opinião contrária defendendo que o 

efeito de compra da exposição a owned media é maior do que a exposição a earned media. No 

entanto, este meio de comunicação enquanto gera intenção de compra para a marca em 

foco, também gera uma publicidade positiva para marcas concorrentes. Owned media, deve 

ser produzida com bastante credibilidade e de forma fiável, uma vez que é o único meio 

que a importância do produto para o consumidor não causa diferença para a aceitação a 

este meio (Mattke et al., 2019; Wan, 2019), por contrapartida é importante para gerar inten-

ção de compra para as marcas (Xie & Lee, 2015). O estudo de Colicev et al. (2018) diverge 

dos restantes uma vez que conclui que owned media não aumenta a intenção de compra, no 

entanto converge com Lovett e Staelin (2016) quando diz que aumenta o conhecimen-

to/recordação da marca. Vários autores definem o conhecimento da marca como “a pro-

babilidade de uma pessoa recuperar um elemento identificador da marca e uma categoria de 

produto ou necessidade da categoria da sua memória, através de situações relevantes relaci-

onadas à marca” (Bergkvist & Taylor, 2022). De referir ainda que, Colicev et al. (2018) con-

cluem que owned media aumenta a probabilidade de intenção de compra para marcas com 

maior reputação. Posto isto, é importante referir que intenção de compra é definida por 

Lou e Yuan (2019) como “a intenção de uma pessoa de comprar um produto ou marca 

específica”. No entanto, Johansen et al. (2017), trouxeram uma outra interpretação para 

este comportamento, definindo-o como “uma atividade cognitiva relacionada à compra de 

uma marca específica”. 

Paid media deve ter como base o entretenimento para com o consumidor e ainda, 

deve ser realizada para um público-alvo bem definido, ou seja, deve haver um cuidado com 

a informação partilhada, não pode ser irritante, mas sim informativa (Mattke et al., 2019). 

Existe um consenso entre autores que concordam que paid media revelou ser um meio de 

comunicação que tem um impacto na memória dos consumidores, estimulando os mesmos 

a recordarem-se da existência das marcas (Lovett & Staelin, 2016; Xie & Lee, 2015). Caso o 

produto seja do interesse dos consumidores, este meio de comunicação gera uma atitude 
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positiva face à marca (Mattke et al., 2019). Xie e Lee (2015) referem ainda que quando 

comparamos earned media e owned media com paid media, este último meio tem um efeito mais 

eficaz em informar os novos consumidores acerca da existência da marca. Para além disto, 

foi comprovado que earned media tem um efeito mais eficaz do que paid media no que diz 

respeito à credibilidade percebida do post e atitude em relação ao produto (Wan, 2019), de-

sempenhando um papel vital no que diz respeito à influência positiva dos consumidores, 

influenciando a performance das vendas (Spotts et al., 2022).  

A presente dissertação irá aprofundar a literatura existente acerca dos comporta-

mentos e atitudes dos consumidores face às marcas no que diz respeito ao comportamento 

da intenção de compra e a atitudes como o conhecimento da marca e envolvimento com a 

marca. 

Tabela 1 - Tabela Resumo das Atitudes e Comportamentos face à marca 
(elaboração própria) 

 

Autores Objetivo 
Meios de co-
municação 
estudados 

Principais conclusões 

Xie e Lee 
(2015) 

Efeitos da earned media e da 
owned media nas redes socias e 
a sua interação com as com-
pras de uma marca 

Earned Media 

Owned Media 

Earned media e owned media têm impactos 
positivos para as marcas, aumentando a 
probabilidade de os consumidores com-
prarem; 

Quando comparam earned media e owned 
media com paid media, concluem que paid 
media informa novos consumidores acerca 
da existência da marca e relembra os atu-
ais consumidores da sua existência; 

Paid media tem impacto na memória dos 
consumidores. 

Lovett e 
Staelin (2016) 

Estudar o papel dos meios 
de comunicação paid, earned e 
owned media na construção de 
marcas de entretenimento e 
o impacto que têm na me-
mória dos consumidores, na 
informação e no incremento 

Paid media 

Earned media 

Owned media 

Paid media e owned media têm um papel 
relevante no que diz respeito ao efeito de 
recordação da marca; 

Earned media é mais impactante do que 
paid e owned media; 

Earned media e paid media desempenham 
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do entretenimento. um papel importante em desenvolver e 
manter o entretenimento das marcas. 

Thornhill et 
al. (2017) 

Efeitos da exposição a earned 
e owned media no que diz 
respeito à compra de uma 
marca no mercado competi-
tivo. 

Earned Media 

Owned Media 

O efeito de compra da exposição a owned 
media é maior do que a exposição a earned 
media; 

A exposição a owned media gera mais com-
pras para a marca em foco, mas também 
uma publicidade positiva para marcas 
concorrentes; 

A exposição a earned media bloqueia o 
efeito publicitário da marca em foco sem 
repercutir efeitos para as marcas concor-
rentes. 

Colicev et al. 
(2018) 

Efeitos variáveis de earned 
media e owned media no co-
nhecimento da marca, na 
intenção de compra e na 
satisfação do cliente, associ-
ando estes parâmetros da 
mentalidade do consumidor 
ao valor do acionista. 

Earned Media 

Owned Media 

Os seguidores fãs das marcas aumentam 
as 3 métricas da mentalidade do consumi-
dor; 

O volume de envolvimento de earned 
media afeta o conhecimento da marca e a 
intenção de compra, mas não a satisfação 
do cliente; 

Owned media aumenta o conhecimento da 
marca e a satisfação do cliente, mas não a 
intenção de compra; 

É mais provável que owned media aumente 
a intenção de compra para marcas com 
maior reputação; 

A intenção de compra e a satisfação do 
cliente afetam positivamente o valor do 
acionista. 

 

Mattke et al. 
(2019) 

Descobrir como é que os 
meios paid media, earned media 
e owned media influencia a 
atitude dos consumidores 
em relação às marcas, atra-
vés dos atributos entreteni-
mento, informação, irritação, 
credibilidade e envolvimento 
no produto. 

Paid Media 

Earned Media 

Owned Media 

Paid media leva os consumidores a ter uma 
atitude positiva em relação à marca se o 
produto for relevante e importante para o 
consumidor. No entanto, deve conter o 
atributo entretenimento, não deve ser 
irritante, ter anúncios informativos e cre-
díveis a um público-alvo especificamente 
definido; 

Owned media é o único meio de comunica-
ção que pode ser utilizada para promover 
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produtos que não se representam como 
importantes para o consumidor, desde 
que seja informativa e credível; 

Earned media não precisa de conter o atri-
buto entretenimento, mas sim ser credível 
e informativa. 

Wan (2019) Perceber a eficácia do trio 
(paid media, earned media, owned 
media) e as suas diferentes 
combinações no ambiente 
das redes sociais. 

Paid media 

Earned media 

Owned media 

Earned media positiva é mais eficaz do que 
paid media na intenção de consumer engage-
ment e a intenção de compra, mas o mes-
mo não aconteceu na credibilidade perce-
bida do post ou atitude em relação ao pro-
duto; 

Owned media em conjunto com earned media 
positiva provaram ser os mais eficazes na 
perceção da credibilidade do post, intenção 
de consumer engagement, atitude face à marca 
e intenção de compra. 

 

 

Spotts et al. 
(2022) 

Estudar a influência de uma 
vasta gama de ferramentas 
de comunicação de marke-
ting (meios de comunicação 
paid media, earned media e 
promoção de vendas) no 
desempenho das vendas. 

Paid media 

Earned media 

Atividade de 
promoção de 
vendas 

Paid media desempenha um papel vital no 
que diz respeito à influência positiva dos 
consumidores e da performance de ven-
das; 

O volume de earned media, das redes soci-
ais e dos meios tradicionais, são impor-
tantes drivers positivos para o desempenho 
das vendas; 

Percentagens excessivas de promoções de 
venda nas lojas podem demonstrar ser 
contraproducente. 
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3. Estudo empírico 

3.1. Objetivo e questões de investigação 

Após feita uma revisão da literatura, é percetível que não existe um consenso entre 

as investigações ao longo do tempo em relação aos meios de comunicação mais eficazes 

para as marcas nas redes sociais. A investigação acerca da comunicação das marcas nas 

redes sociais e as formas como devem fazê-lo, de modo a aumentar o conhecimento da 

marca e o envolvimento dos consumidores com a mesma é alvo de várias investigações, no 

entanto, com conclusões divergentes. 

Posto isto, a presente dissertação tem como principal objetivo perceber a eficácia 

relativa dos meios de comunicação digitais em termos de resultados para as marcas, de 

forma a dar resposta a este objetivo foram desenvolvidas as seguintes questões de investi-

gação: 

QI1: Qual o impacto relativo dos diferentes meios de comunicação digital - paid, owned ou 

earned media – no desenvolvimento de uma atitude positiva dos consumidores face às mar-

cas?  

QI2: Qual o meio de comunicação mais eficaz? 

QI3: Que comportamentos dos consumidores resultam da atitude positiva face à marca 

gerada pelos meios de comunicação digital?  

 

3.2. Modelo conceptual e hipóteses de investigação 

No presente capítulo foi desenvolvido o modelo conceptual (Figura 1) com o obje-

tivo de formular as hipóteses de investigação que permitirão dar resposta às supramencio-

nadas questões de investigação. 
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Como analisado na revisão da literatura, estudos provam que paid media tem impac-

to no na memória dos consumidores, ou seja, estimula os consumidores a recordarem-se 

das marcas (Lovett & Staelin, 2016; Xie & Lee, 2015). Por paid media entende-se todo o tipo 

de meios de comunicação pagos a que uma empresa recorre para alcançar mais consumido-

res que podem gerar uma atitude positiva em relação à marca (Mattke et al., 2019), sendo 

que este estudo se vai focar em particular nos influenciadores que podem ser considerados 

uma forma de comunicação paga. Os influenciadores são capazes de captar as suas audiên-

cias, de forma a influenciá-las e a adotarem determinados padrões de consumo, afetando o 

seu envolvimento com as marcas (Silva et al., 2020). Posto isto, sugerem-se as hipóteses: 

H1: A perceção que os utilizadores têm de paid media da marca tem um impacto 

positivo no conhecimento da marca. 

H2: A perceção que os utilizadores têm de paid media da marca tem um impacto 

positivo no envolvimento com a marca. 

Em relação a earned media, alguns autores referem que este tipo de meio de comuni-

cação impacta positivamente o conhecimento das marcas (Colicev et al., 2018; Spotts et al., 

2022; Xie & Lee, 2015). Wan (2019), refere ainda que earned media tem mais eficácia no que 

diz respeito à intenção de consumer engagement. Earned media define-se como toda a comunica-

ção feita acerca das marcas que não é produzida por estas e sobre a qual não têm qualquer 

tipo de controlo (Colicev et al., 2018), sendo que a presente dissertação se irá focar no 

Figura 1- Modelo conceptual da investigação 
(Elaboração Própria) 

Paid media 

Earned media 

Owned media 

Conhecimento 
da Marca 

Envolvimento 
com a Marca 

Intenção de 
Compra 

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 

H6 

H8 

H7 
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UGC.  Como o UGC se tem tornado um fenómeno cada vez mais usual no dia-a-dia dos 

consumidores e dada a interatividade das redes sociais, alguns autores afirmam que ao par-

tilharem conteúdo acerca das marcas em diversos formatos, os consumidores conseguem 

influenciar as atitudes do público que atingem (Kang et al., 2021; Sreejesh et al., 2020). Pos-

to isto, sugerem-se as hipóteses: 

H3: A perceção que os utilizadores têm de earned media da marca tem um impacto 

positivo no conhecimento da marca. 

H4: A perceção que os utilizadores têm de earned media da marca tem um impacto 

positivo no envolvimento com a marca. 

Segundo Colicev et al. (2018), os meios de comunicação próprios das marcas (owned 

media) impactam positivamente os consumidores naquilo que remete ao conhecimen-

to/recordação da marca. Com o aumento da presença nas redes sociais, tanto por parte dos 

consumidores como das marcas, é importante que as marcas adotem estratégias de comu-

nicação que envolvam os seus consumidores. Owned media acontece quando uma marca faz 

a sua própria comunicação, criando e partilhando conteúdos através das suas redes sociais, 

(Colicev et al., 2018), ou seja, nesta vertente a marca poderá desenvolver estratégias de 

marketing de conteúdo (Hollebeek & Macky, 2019), sendo este a estratégia de comunicação 

que será analisada neste estudo. Uma das estratégias de marketing de conteúdo pode ser o 

storytelling que tem um efeito positivo nas atitudes e intenções em relação a uma marca 

(Lund et al., 2018; van Laer et al., 2013), isto pode provocar emoções aos consumidores, 

resultando, assim, num envolvimento com a marca (Aimei et al., 2017; Lim & Childs, 

2020). Alguns autores afirmam que as marcas devem prestar especial atenção ao conteúdo 

publicado, sendo que este deve ser interativo, já vez que esta interação consumidor-marca 

tem um impacto positivo em atitudes como o envolvimento com a marca (Luarn et al., 

2015; Moran et al., 2019). Posto isto, sugerem-se as hipóteses 

H5: A perceção que os utilizadores têm de owned media da marca tem um impacto 

positivo no conhecimento da marca. 
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H6: A perceção que os utilizadores têm de owned media da marca tem um impacto 

positivo no envolvimento com a marca. 

Posto isto e como alguns autores referem, o trio – paid, earned, owned media- afeta po-

sitivamente atitudes dos consumidores que podem levar a comportamentos por parte dos 

mesmos. As hipóteses abaixo irão responder à terceira questão de investigação que nos dirá 

se os consumidores que conheçam uma marca e estejam envolvidos com a mesma são mais 

propensos a terem intenção de compra da marca (Colicev et al., 2018; Spotts et al., 2022; 

Xie & Lee, 2015).  

H7: O conhecimento da marca tem um impacto positivo na intenção de compra. 

H8: O envolvimento com a marca tem um impacto positivo na intenção de compra. 

3.3. Contexto de investigação: A rede social Instagram 

Para a presente dissertação, o contexto em que será desenvolvida a investigação se-

rá na plataforma Instagram. Posto isto, o objetivo esta secção é apresentar a plataforma, 

bem como as suas características e funcionalidades, de forma a provar a sua relevância para 

a investigação acerca do tema proposto.  

O Instagram é uma rede social de partilha de fotos e vídeos, que permite aos utili-

zadores postarem este tipo de conteúdo nos seus perfis. Podem, também, interagir com os 

posts de outros utilizadores através de gostos, comentários e mensagens diretas. O Insta-

gram também possui outros recursos como as histórias, que permite aos utilizadores posta-

rem conteúdo que irá desaparecer após 24h, ou então, poderão criar destaques e colocar no 

seu perfil em formato de memórias. Para além disso, também possui a funcionalidade de 

reels que permite a postagem de conteúdos mais dinâmicos em forma de vídeos curtos e 

criativos (Meta, 2023). 

Esta plataforma tornou-se uma das plataformas de maior sucesso no mundo, tendo 

já no início do ano de 2023, mais de dois mil milhões de utilizadores ativos. Em termos 
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demográficos, segundo o (Statista, 2023), maior parte dos utilizadores do Instagram situam-

se nas faixas etárias dos 18 anos aos 24 e dos 25 anos aos 34, ou seja, estes utilizadores são 

maioritariamente Millenials e da Geração Z. Adicionalmente, esta rede social revela estar 

bem distribuída entre géneros, sendo 51,8% dos utilizadores do género masculino e 48,2% 

do género feminino (Gráfico 1).  

Esta plataforma tem sido muito adotada por influenciadores, que a utilizam para 

criar conteúdo e interagir com os seus seguidores. De acordo com um estudo realizado pela 

Influencer Marketing Hub, o Instagram é a rede social mais popular entre os influenciado-

res, 90,2% dos influenciadores afirmaram que utilizavam preferencialmente esta plataforma 

para partilhar o seu conteúdo com os seus seguidores. Este mesmo estudo revela que 

57,4% das marcas aumentaram os seus investimentos em marketing de influência no ano 

de 2021. Além disso, 92% das marcas inquiridas consideraram o marketing de influência 

eficaz para a sua estratégia de marketing (Geyser, 2023).  

Em relação às marcas, o Instagram revelou ser uma plataforma atrativa para as em-

presas, especialmente aquelas que querem estar junto do público mais jovem. Segundo um 

estudo da Hootsuite (2022a), o Instagram é a segunda rede social mais popular entre as 

marcas, ficando apenas atrás do Facebook.  

Gráfico 1 - Distribuição de Utilizadores do Instagram em todo o mundo em janeiro de 2023, 
por idade e sexo (Statista, 2023) 

(Elaboração Própria) 



 

 

30 

 

 

3.4. Metodologia de investigação 

Tendo em conta o objetivo da presente dissertação, ou seja, testar relações causais 

entre variáveis, de acordo com Ramos (2013), esta é uma das situações pelas quais é justifi-

cável utilizar metodologia de caráter quantitativa. A abordagem quantitativa define-se por 

“favorecer o desenvolvimento de pesquisas orientadas para a procura de factos e/ou causas 

dos fenómenos; afirma-se, por isso, uma abordagem objetiva” (Ferreira & de Oliveira, 

2014). Este tipo de metodologia permite obter resultados quantificáveis, ou seja, todos os 

resultados podem ser traduzidos em números.  

De forma a atingir o objetivo proposto anteriormente a estratégia utilizada para a 

recolha de dados será através de inquéritos por questionário online, que terão como popu-

lação-alvo, jovens adultos, que sigam pelo menos um influenciador, que tenha parceria com 

uma marca e que o inquirido siga também essa mesma marca.  

No que diz respeito à amostragem, em investigações científicas, esta define-se co-

mo o processo no qual os indivíduos são selecionados para serem incluídos num estudo. 

Na presente dissertação, será utilizada uma técnica de amostra não probabilística por con-

veniência, uma vez que nesta técnica os indivíduos inquiridos são incluídos na amostra com 

base na experiência e julgamento do investigador (Saunders et al., 2009). 

A escolha da metodologia e das estratégias a ser utilizadas justificam-se pela conve-

niência e a facilidade de recolha de dados, bem como com o facto de ser menos dispendio-

so. 

3.5. Recolha de dados 

3.5.1. Escalas de Medida das Variáveis do Modelo Conceptual 

O questionário elaborado foi dividido em 5 partes principais. Para começar, foram 

feitas perguntas de forma a eliminar inquiridos não relevantes para o estudo (menores de 
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18 anos, que não têm conta no Instagram, que não sigam nenhuma marca e que não sigam 

influenciadores com parceria com a marca).  

Na secção seguinte pretendeu-se que os inquiridos identificassem uma marca que 

seguiam ativamente nas redes sociais, que deveria ser considerada ao longo do questionário. 

O objetivo era então perceber se os participantes identificariam de imediato uma marca da 

sua memória (Schivinski et al., 2016). Posteriormente, para identificar se o inquirido real-

mente estava familiarizado com a marca, questionou-se acerca da frequência com que a 

usava/consumia a marca referida através de uma escala de likert, desde 1 “Nunca” até 5 

“Com muita frequência” (Schivinski et al., 2022). 

Na secção respeitante aos tipos de meios de comunicação – owned media, paid media e 

earned media – usaram-se escalas de controlo para perceber se os inquiridos estavam familia-

rizados com a comunicação da marca que selecionaram (para owned media “Estou confiante 

que consigo lembrar-me do conteúdo criado pela marca nas redes sociais” e “Tenho a cer-

teza de que me lembro de ver o conteúdo da marca na sua conta oficial nas redes sociais”; 

para paid media “Estou confiante que consigo lembrar-me de conteúdo acerca da marca 

publicado por influenciadores nas redes sociais” e “Tenho a certeza de que me lembro de 

ver conteúdo sobre a marca publicado por influenciadores nas redes sociais.”; e para earned 

media “Estou confiante de que me consigo lembrar do conteúdo publicado por outros utili-

zadores, nas redes sociais, sobre a marca” e “Tenho a certeza de que me lembro de ver o 

conteúdo publicado por outros utilizadores, nas redes sociais, sobre a marca”). Para além 

disso, para verificar a perceção dos inquiridos quanto a owned media, paid media e earned media 

da marca, usaram-se as escalas adaptadas de Mägi (2003), Schivinski e Dąbrowski (2013) e 

Tsiros et al. (2004). Todas as escalas mencionadas foram medidas através de uma escala de 

likert de 5 pontos entre “Discordo totalmente” e “Concordo totalmente”. 

Na quarta secção, pretendeu-se medir as atitudes e comportamentos dos consumi-

dores face à marca que selecionaram. Para medir o conhecimento da marca recorreu-se a 

escalas dos autores Seo e Park (2018), adaptando-as para o âmbito do presente estudo. Para 

medir este comportamento foi utilizada uma escala de likert de 5 pontos entre “Discordo 
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totalmente” e “Concordo totalmente”. Para o envolvimento ativo com marca teve-se em 

consideração o estudo de Kefi e Maar (2020). Por fim, para a intenção de compra foi me-

dida através da adaptação das escalas do estudo de Dabbous et al. (2020), através de uma 

escala de likert de 5 pontos entre “Discordo totalmente” e “Concordo totalmente”. 

Na última secção foram desenvolvidas perguntas sociodemográficas para a identifi-

cação da amostra como o género, idade, nível de escolaridade e, por fim, o tempo de utili-

zação das redes sociais, baseado no estudo de (Schivinski et al., 2021).  

A construção do questionário teve por base escalas científicas já estudadas, utiliza-

das e validadas em estudos anteriores, de forma que o mesmo pudesse dar resposta ao 

objetivo e questões de investigação do estudo, de forma eficiente. As escalas utilizadas es-

tão presentes na Tabela 2. 

Tabela 2 - Escalas de medida das variáveis do modelo conceptual 

(elaboração própria) 

Variáveis Escalas Fonte 

Paid media [PM1] Estou satisfeito(a) com a comunicação gerada nas 

redes sociais por influenciadores acerca da marca. 

[PM2] O nível de comunicação gerada nas redes sociais por 

influenciadores acerca da marca corresponde às minhas ex-

pectativas. 

[PM3] A comunicação gerada por influenciadores sobre a 

marca é muito atrativa. 

[PM4] A comunicação gerada nas redes sociais por influen-

ciadores sobre a marca funciona bem, em comparação com 

outras marcas. 

(Mägi, 2003; 

Schivinski & 

Dąbrowski, 

2013; Tsiros et 

al., 2004) 

Earned media [EM1] Estou satisfeito(a) com a comunicação gerada nas 

redes sociais por outros utilizadores sobre a marca. 

[EM2] O nível da comunicação gerada nas redes sociais por 

outros utilizadores acerca da marca corresponde às minhas 

expectativas. 

[EM3] A comunicação gerada por outros utilizadores sobre 

(Mägi, 2003; 

Schivinski & 

Dąbrowski, 

2013; Tsiros et 

al., 2004) 
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a marca é muito atrativa. 

[EM4] A comunicação gerada nas redes sociais por outros 

utilizadores sobre a marca funciona bem, em comparação 

com outras marcas. 

Owned Media [OM1] Estou satisfeito(a) com a comunicação nas redes 

sociais da marca. 

[OM2] Os níveis da comunicação nas redes sociais da marca 

satisfazem as minhas expectativas. 

[OM3] A comunicação nas redes sociais da marca é muito 

atrativa. 

[OM4] A comunicação nas redes sociais da marca tem um 

bom desempenho, quando comparadas com a comunicação 

nas redes sociais por outras marcas. 

(Mägi, 2003; 

Schivinski & 

Dąbrowski, 

2013; Tsiros et 

al., 2004) 

Conhecimento 

da Marca 
[CM1] Considero estar informado acerca da marca 

[CM2] Estou consciente das características da marca. 

[CM3] Consigo lembrar-me do logótipo da marca. 

(Seo & Park, 

2018) 

Envolvimento 

com a Marca 
Baseado na marca que escolheu indique a probabilidade de: 

[EMAR1] Pôr like nos posts da marca. 

[EMAR2] Comentar os posts da marca. 

[EMAR3] Partilhar o post da marca (público ou privado). 

(Kefi & Maar, 

2020) 

Intenção de 

Compra 
Baseado na marca que escolheu indique a sua concordância 

com as afirmações: 

[IC1] Estou disposto a comprar (ou continuar a comprar) 

produtos/serviços desta marca. 

[IC2] Espero comprar (ou continuar a comprar produ-

tos/serviços desta marca. 

[IC3] No futuro, vou considerar a compra (ou continuidade 

da compra) de produtos/serviços desta marca como minha 

primeira escolha. 

(Dabbous et 

al., 2020) 
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3.5.2. Estrutura do Questionário 

Após a definição das escalas de medida a utilizar, prosseguiu-se para a elaboração 

do questionário (Anexo I). Este foi desenvolvido na plataforma Google Forms, por ser uma 

plataforma bastante intuitiva e de fácil utilização, para além disso, fornece um aspeto bas-

tante apelativo ao inquirido. O questionário foi denominado “Qual o meio de comunicação mais 

eficaz para as marcas nas redes sociais?” e começa com um texto introdutório onde são apresen-

tados o âmbito e o objetivo do inquérito, os pré-requisitos para o seu preenchimento, a 

condição de anonimato e um contacto para o caso de existirem eventuais dúvidas. 

De seguida, passamos então para a primeira parte do questionário onde constam 4 

questões, como já referido, as questões filtro, que funcionam como questões que selecio-

nam inquiridos que são elegíveis para o preenchimento do questionário. A primeira questão 

é acerca da idade do indivíduo, caso este tenha uma idade inferior a 18 anos é direcionado 

para uma secção onde lhe é explicado que não pode prosseguir com o questionário, uma 

vez que falhou os pré-requisitos necessários, agradecendo a sua tentativa de colaboração. O 

mesmo processo acontece nas 3 questões seguintes: “Tem conta no Instagram?”; “Segue 

pelo menos uma marca no Instagram?” e “Segue algum influenciador que tenha parceria 

com essa marca?”. Após a eliminação dos inquiridos não elegíveis, passam para a secção 

seguinte, onde os mesmos estão perante uma pergunta aberta e aqui é requisitada a identifi-

cação de uma marca que sigam que tenha parceria com um influenciador e, de seguida, que 

identificasse o seu grau de utilização dessa marca. 

As duas secções seguintes foram desenhadas para medir as escalas presentes na Ta-

bela 2 (Owned Media, Paid Media, Earned Media, Conhecimento da Marca, Envolvimento com 

a Marca e Intenção de Compra). 

Por fim, a última secção diz respeito às perguntas sociodemográficas onde se pede a 

identificação do género, da idade e do nível de escolaridade do inquirido, bem como do 

tempo de utilização das redes sociais, de forma a identificar o perfil dos inquiridos, para 

posteriormente definir a amostra do presente estudo.  
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De referir ainda que todas as questões são de caráter obrigatório, as respostas são 

fechadas, de escolha múltipla ou seleção de opção, à exceção da pergunta de identificação 

da marca que constitui uma pergunta de resposta aberta.  

3.5.3. Pré-teste e Distribuição do Questionário 

O presente questionário passou por uma fase de pré-teste, este teve como principal 

objetivo assegurar a viabilidade, rigor e qualidade do questionário. Ao realizar o pré-teste, é 

possível detetar lacunas no questionário e corrigi-las, de forma a torná-lo mais apelativo e 

de fácil compreensão. Em suma, a finalidade do pré-teste foi garantir a efetividade e preci-

são das questões do questionário antes da sua distribuição (Malhotra, 2001). 

O pré-teste foi realizado a 12 jovens com características idênticas à população alvo 

do estudo. Após a disponibilização do link para o questionário, o feedback dos inquiridos foi 

coerente entre todos, onde referiram que o questionário estava esteticamente apelativo e 

que o tempo despendido era em média 5 minutos, não revelando ser um questionário den-

so. Para além disso, mencionaram que o volume de perguntas era adequado e que era de 

fácil compreensão e preenchimento. Por fim, mencionaram que a última pergunta estava 

difícil de compreender, sendo a mesma reconstruída para que pudesse ser de compreensão 

fácil.  

Após todas as alterações ao questionário, o mesmo foi distribuído online, através 

das contas pessoais da autora nas redes sociais Facebook, LinkedIn e Instagram. Para além 

disso, foi feita uma distribuição através do email dinâmico da Universidade do Porto, fi-

cando também disponível para toda a comunidade da Universidade do Porto. O questioná-

rio esteve disponível durante 33 dias, entre os dias 10 de março e 12 de abril de 2023. 

3.6. Análise de Dados 

Assim que foi finalizada a distribuição do questionário, procedeu-se então à análise 

e tratamento dos dados recolhidos. Em primeiro lugar, extraiu-se os dados da plataforma 
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Google Forms, tendo sido recolhidas um total de 502 respostas. De seguida, passou-se à eli-

minação das respostas não válidas, ou seja, todas aquelas que tivessem respondido “Não” a 

qualquer uma das questões filtro (“Tem idade igual ou superior a 18 anos?”; “Tem conta 

no Instagram?”; “Segue pelo menos uma marca no Instagram?” e “Segue algum influencia-

dor que tenha parceria com essa marca?”). No final foram apuradas 221 respostas válidas, 

ou seja, 44,02% do total. Além disso, foram ainda eliminadas todas as respostas que tives-

sem respondido “Discordo totalmente” e “Discordo parcialmente” nas perguntas de fami-

liarização com a comunicação da marca e sobre a marca, quer seja por influenciadores ou 

por outros utilizadores das redes sociais. De seguida, foi realizada a codificação dos itens da 

escala de Likert e atribuíram-se valores de 1 a 5 para que fosse possível a mensuração das 

variáveis (Malhotra, 2001). 

Posteriormente, foi feita uma caracterização da amostra e uma análise descritiva das 

variáveis do modelo conceptual no Excel. Após isso, utilizou-se o software SmartPLS, de 

forma a validar o modelo de medida e o modelo estrutural. O Modelo utilizado para a aná-

lise foi o Modelo de Equações Estruturais de Mínimos Quadrados Parciais, este modelo é 

utilizado frequentemente em investigações cujo método de recolha de dados são os questi-

onários, uma vez que é adequado para calcular modelos com variáveis latentes e como estas 

estão relacionadas (Hair et al., 2012). 

3.6.1. Caracterização da Amostra 

A amostra do presente estudo, como supramencionado, é de 221 inquiridos, dos 

quais 97,29% correspondem a Millenials e a indivíduos da Geração Z, como podemos ob-

servar no Gráfico 2. Classificando os inquiridos quanto ao género, é notório que a popula-

ção é maioritariamente do género feminino (71,49%), seguindo-se do género masculino 

(27,59%) e por fim, cerca de 0,9% dos inquiridos preferiu não especificar o seu género.   

Apesar do número de utilizadores do Instagram estar distribuído quase de forma 

igual entre géneros, a população respondente a este estudo foi maioritariamente do género 

feminino.  O que se pode justificar pelo facto de que os meios pelos quais o questionário 
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foi distribuído, ou seja, no caso das redes sociais da autora da presente dissertação, estas 

estão mais direcionados para a população feminina, isto é, a maior parte dos seguidores e 

amigos identificam-se com o género feminino e, o mesmo acontece com a faixa etária, a 

população seguidora da autora, enquadra-se mais nos jovens adultos. 

 Já no que diz respeito ao tipo de marcas mais mencionadas, é notório que as mais 

mencionadas pertencem à indústria da moda e cosmética, bem como a saúde pessoal e 

bem-estar (Gráfico 3). A frequência com que os utilizadores/consumidores da marca utili-

zam as marcas que mencionaram foi medida através de uma escala de likert de 1 a 5 

(1=frequência muito baixa, 2=frequência baixa, 3=frequência média, 4=frequência elevada 

e 5-frequência muito elevada), em que 33,9% dos inquiridos responderam que 

usam/consomem a marca com elevada frequência e a segunda maior percentagem (24%) 

corresponde aos inquiridos com um nível de utilização/consumo médio da marca (Gráfico 

4).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gráfico 2 – Género dos inquiridos por idade, em percentagem 
(Elaboração Própria) 
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Em relação ao nível de escolaridade da amostra, como se pode observar no Gráfico 

5, a população da amostra é maioritariamente licenciada, preenchendo mais de metade da 

amostra dos inquiridos (56,6%). Seguidamente verifica-se que 26,2% dos inquiridos 

concluiu o ensino secundário e 16,3% são mestres. O ensino básico detém a menor 

percentagem de respostas, 0,9%. 

Gráfico 3  – Marcas mencionadas, por tipo 
(Elaboração Própria) 

 

 

Gráfico 4 – Frequência de utilização/consumo da marca 
(numa escala de 1 a 5) 

(Elaboração Própria) 
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É importante ainda referir que o tempo de utilização das redes sociais diariamente, 

teve percentagens muito aproximadas nos intervalos “2h-3h”, “1h-2h” e “2h-3h”, isto po-

de-se justificar porque segundo o relatório da “Digital 2022” o tempo gasto diariamente nas 

redes sociais é em média 2h28 a nível mundial e 2h22 a nível nacional (Reportal, 2022). 

Para além disso, 11,8% dos inquiridos mencionou que passava mais de 5h nas redes sociais, 

diariamente e 6,8% mencionaram que passavam menos de 1h (Gráfico 6). 

 

 

 

 

 

 

 

Gráfico 5 – Nível de escolaridade dos inquiridos, em percentagem 
(Elaboração Própria) 

Gráfico 6 – Utilização das redes sociais, diariamente, em percentagem 
(Elaboração Própria) 
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3.6.2. Análise descritiva das variáveis do modelo conceptual 

Para fazer a análise descritiva das variáveis do modelo, foram calculadas as medidas 

de centralidade e dispersão para cada item de escala das variáveis. De acordo com Saunders 

et al. (2009), nos casos em que os dados são numéricos, a média é a medida de centralidade 

mais utilizada. Por outro lado, o desvio padrão calculou-se para medir de que forma é que 

os valores são distribuídos em volta da média, ou seja, para medir a dispersão dos dados 

(Mooi & Sarstedt, 2011). Posto isto, foram calculados os valores da média e do desvio pa-

drão de todos os itens de medida das variáveis, tendo em conta as respostas de 1 (“Discor-

do Totalmente” ou “Extremamente Improvável”) a 5 (“Concordo Totalmente” ou “Ex-

tremamente Provável”). 

Em relação aos itens do trio – Paid Media, Earned Media e Owned Media - podemos 

observar na Tabela 3 que as médias se situam todas acima dos 4, estando compreendidas 

entre 4,009 e 4,380 e apresentam desvios padrão baixos, ou seja, as pessoas estão de acordo 

com as afirmações e não houve muita dispersão nas respostas. Analisando mais profunda-

mente, o item de medida que teve maior média e menor desvio padrão foi o PM3 (“A co-

municação gerada por influenciadores sobre a marca é muito atrativa.”), daqui pode con-

cluir-se que os inquiridos avaliaram o item de forma semelhante concordando com a afir-

mação. Por outro lado, o item com uma medida de dispersão mais elevada foi o OM4 (“A 

comunicação nas redes sociais da marca tem um bom desempenho, quando comparadas 

com a comunicação nas redes sociais por outras marcas.”), representando 0,822, o que po-

de significar que houve alguma discordância entre os inquiridos, mas nada muito significa-

tivo. 

Tabela 3 – Estatística Descritiva das escalas de medida dos meios de comunicação 
(Elaboração Própria) 

 

Variáveis Item de Medida Média 
Desvio 
Padrão 

Paid Media 
[PM] 

[PM1] Estou satisfeito(a) com a comunicação gerada nas 
redes sociais por influenciadores acerca da marca. 

4,353 0,681 

[PM2] O nível de comunicação gerada nas redes sociais 
por influenciadores acerca da marca corresponde às minhas 

4,290 0,710 
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expectativas. 

[PM3] A comunicação gerada por influenciadores sobre a 
marca é muito atrativa. 

4,380 0,680 

[PM4] A comunicação gerada nas redes sociais por influ-
enciadores sobre a marca funciona bem, em comparação 
com outras marcas. 

4,244 0,763 

Earned Media 
[EM] 

[EM1] Estou satisfeito(a) com a comunicação gerada nas 
redes sociais por outros utilizadores sobre a marca. 

4,077 0,730 

[EM2] O nível da comunicação gerada nas redes sociais 
por outros utilizadores acerca da marca corresponde às 
minhas expectativas. 

4,009 0,724 

[EM3] A comunicação gerada por outros utilizadores 
sobre a marca é muito atrativa. 

4,032 0,763 

[EM4] A comunicação gerada nas redes sociais por outros 
utilizadores sobre a marca funciona bem, em comparação 
com outras marcas. 

4,023 0,727 

Owned media 
[OM] 

[OM1] Estou satisfeito(a) com a comunicação nas redes 
sociais da marca. 

4,339 0,698 

[OM2] Os níveis da comunicação nas redes sociais da 
marca satisfazem as minhas expectativas. 

4,231 0,753 

[OM3] A comunicação nas redes sociais da marca é muito 
atrativa. 

4,330 0,721 

[OM4] A comunicação nas redes sociais da marca tem um 
bom desempenho, quando comparadas com a comunica-
ção nas redes sociais por outras marcas. 

4,186 0,822 

 

No que diz respeito aos itens de medida das atitudes em relação à marca, pode-se 

verificar na Tabela 4 que as médias se situaram entre os 2,493 e os 4,665, com desvios pa-

drão baixos na atitude “Conhecimento da Marca” e maior dispersão no “Envolvimento 

com a Marca”. Os itens que têm menores médias e maiores desvios padrão são os EMAR2 

(“Comentar os posts da marca”) e EMAR3 (“Partilhar o post da marca (público ou priva-

do”), ou seja, pode-se concluir que houve alguma dispersão nas respostas dos inquiridos. 
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Tabela 4 - Estatística Descritiva das escalas de medida das atitudes em relação à marca 
(Elaboração Própria) 

 

Variáveis Item de Medida Média 
Desvio 
Padrão 

Conhecimen-
to da Marca 

[CM] 

[CM1] Considero estar informado acerca da marca. 4,339 0,664 

[CM2] Estou consciente das características da marca. 4,480 0,677 

[CM3] Consigo lembrar-me do logótipo da marca. 4,665 0,606 

Envolvimento 
com a Marca  

[EMAR] 

[EMAR1] Pôr like nos posts da marca. 4,176 0,932 

[EMAR2] Comentar os posts da marca. 2,493 1,275 

[EMAR3] Partilhar o post da marca (público ou privado). 2,842 1,378 

 

 Quanto ao comportamento em relação à marca, podemos observar na Tabela 5 que 

as médias se situam todas acima de 4, o que significa que os inquiridos todos concordam 

com as afirmações, e os desvios padrão assumem valores baixos, ou seja, não houve discre-

pância entre as respostas dadas pelos inquiridos. Pode-se concluir, então, que os inquiridos 

apresentam elevada intenção de compra das marcas escolhidas. 

Tabela 5 - Estatística Descritiva das escalas de medida do comportamento em relação à 
marca 

(Elaboração Própria) 

Variáveis Item de Medida Média 
Desvio 
Padrão 

Intenção de 
Compra [IC] 

[IC1] Estou disposto a comprar (ou continuar a comprar) 
produtos/serviços desta marca. 

4,407 0,759 

[IC2] Espero comprar (ou continuar a comprar produ-
tos/serviços desta marca. 

4,403 0,770 

[IC3] No futuro, vou considerar a compra (ou continuida-
de da compra) de produtos/serviços desta marca como 
minha primeira escolha. 

4,276 0,802 
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3.6.3. Validação do modelo de medida 

Como foi dito anteriormente, o objetivo da presente dissertação é testar relações 

causais entre as variáveis do modelo conceptual e a sua qualidade, para isso, usou-se o Mo-

delo de Equações de Mínimos Quadrados Parciais (PLS-SEM). Este método tem-se torna-

do cada vez mais popular no que diz respeito a estimar modelos com variáveis latentes e as 

suas respetivas relações (Sarstedt et al., 2021). O PLS-SEM possibilita a análise simultânea 

de múltiplos relacionamentos teóricos entre uma ou mais variáveis independentes e várias 

latentes dependentes, fazendo uma combinação entre aspetos da análise fatorial e da re-

gressão múltipla, seja as variáveis contínuas ou discretas (Tabachnick & Fidell, 1996). 

Utilizando o software SmartPLS, procedeu-se ao teste do Algoritmo PLS para obter 

os valores dos pesos fatoriais (cargas externas), que medem a contribuição absoluta de cada 

item para a definição do construto. Para além disso, é necessário analisar a confiabilidade e 

validade das escalas de medida de cada construto e, através do teste referido anteriormente, 

foram retirados os valores dos parâmetros para essa análise, sendo eles o Alfa de Cronbach 

(α), a Fiabilidade Composta (CR) e a Variância Média Extraída (AVE). Foi ainda realizado 

um teste de bootstrapping, de forma a extrair os t-values, que permitem avaliar a significância 

de cada parâmetro do modelo estrutural. 

De acordo com os autores Hair et al. (2011), as cargas externas que têm valores 

acima de 0,7, indicam que os construtos de uma variável latente têm uma relação forte e 

bem definida. Como podemos observar na Tabela 6, todos os itens se encontram acima de 

0,7, estando todos situados entre 0,778 e 0,937. Desta forma, todos os itens de medidas são 

considerados para o estudo, uma vez que todos demonstram que a estrutura do modelo se 

encontra bem definida.  

No que diz respeito aos níveis de significância, é esperado que todos os valores es-

tejam situados acima de 1,96 (para um nível de significância de 5%). Observando a Tabela 

5, todos os t-values são superiores a 1,96, o que significa que todos os itens estão válidos e 

se encontram a contribuir para a variância da variável latente. 
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De forma a medir a confiabilidade das variáveis foi realizada a técnica de Alfa de 

Cronbach e da Fiabilidade Composta (CR).  

Em relação ao Alfa de Cronbach, esta é uma técnica que foi desenvolvida para me-

dir a fiabilidade da consistência interna de quaisquer escalas que um estudo adote (Gliem & 

Gliem, 2003). Segundo George e Mallery (2003), para um item ser considerado aceitável 

este deve ter no mínimo um valor de 0,7. Valores entre 0,6 e 0,7 são considerados questio-

náveis, enquanto valores entre 0,6 e 0,5 são considerados pobres. Já os itens com valores 

inferiores a 0,5 são considerados inaceitáveis. Por outro lado, valores superiores a 0,8 são 

considerados bons e valores superiores a 0,9 são excelentes. Observando a Tabela 6, po-

demos perceber que todos os valores se encontram acima de 0,8, ou seja, são bons e exce-

lentes, à exceção do Envolvimento com a Marca que apresenta um valor de 0,751, ou seja, 

constitui um valor aceitável para o estudo. 

A Fiabilidade Composta (CR) é uma medida utilizada para avaliar se a amostra está 

livre de viés e se as respostas, no seu conjunto, são confiáveis (Hair et al., 2014). Os valores 

que se encontrem acima de 0,7 são considerados satisfatórios, indicando uma boa consis-

tência interna do modelo conceptual (Hair et al., 2011). Posto isto, é notório que existe 

uma boa consistência interna do modelo conceptual pois todos os construtos se encontram 

acima de 0,7. 

Para que fosse possível medir a validade do modelo, foram realizadas as análises da 

validade convergente e da validade discriminante.  

A validade convergente mede a correlação entre os diferentes itens relacionados a 

uma variável latente específica. De acordo com Fornell e Larcker (1981), uma Variância 

Média Extraída (AVE) superior a 0,5 indica validade convergente, uma vez que nesse caso 

o construto explica metade da variância dos itens, significando que estes são representati-

vos em relação ao construto em questão (Hair et al., 2014). Já que todos os valores de AVE 

representados na Tabela 6 se situam acima de 0,5, confirma-se o supramencionado. 
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Tabela 6 - Escalas de medida e parâmetros de validade e confiabilidade 
(Elaboração Própria, dados retirados do SmartPLS) 

Item de Medida 
Cargas 

Externas 
t-value 

Alfa de 
Cronbach 

CR AVE 

Paid Media   α = 0,913 0,939 0,794 

[PM1] Estou satisfeito(a) com a comunicação 
gerada nas redes sociais por influenciadores acerca 
da marca. 

0.892 8.981    

[PM2] O nível de comunicação gerada nas redes 
sociais por influenciadores acerca da marca cor-
responde às minhas expectativas. 

0.909 6.421    

[PM3] A comunicação gerada por influenciadores 
sobre a marca é muito atrativa. 

0.900 6.339    

[PM4] A comunicação gerada nas redes sociais 
por influenciadores sobre a marca funciona bem, 
em comparação com outras marcas. 

0.861 3.435    

Earned Media   α = 0,919 0,942 0,803 

[EM1] Estou satisfeito(a) com a comunicação 
gerada nas redes sociais por outros utilizadores 
sobre a marca. 

0.913 54.168    

[EM2] O nível da comunicação gerada nas redes 
sociais por outros utilizadores acerca da marca 
corresponde às minhas expectativas. 

0.903 62.606    

[EM3] A comunicação gerada por outros utiliza-
dores sobre a marca é muito atrativa. 

0.890 41.720    

[EM4] A comunicação gerada nas redes sociais 
por outros utilizadores sobre a marca funciona 
bem, em comparação com outras marcas. 

0.879 34.230    

Owned media   α = 0,896 0,928 0,762 

[OM1] Estou satisfeito(a) com a comunicação nas 
redes sociais da marca. 

0.893 50.093    

[OM2] Os níveis da comunicação nas redes soci-
ais da marca satisfazem as minhas expectativas. 

0.886 50.524    

[OM3] A comunicação nas redes sociais da marca 
é muito atrativa. 

0.878 46.589    

[OM4] A comunicação nas redes sociais da marca 
tem um bom desempenho, quando comparadas 
com a comunicação nas redes sociais por outras 
marcas. 

0.835 28.018    
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Conhecimento da Marca   α = 0,806 0,884 0,717 

[CM1] Considero estar informado acerca da mar-
ca. 

0.865 48.233    

[CM2] Estou consciente das características da 
marca. 

0.893 64.455    

[CM3] Consigo lembrar-me do logotipo da mar-
ca.  

0.778 12.368    

Envolvimento com a marca   α = 0,751 0,851 0,657 

[EMAR1] Pôr like nos posts da marca. 0.820 23.596    

[EMAR2] Comentar os posts da marca. 0.782 16.559    

[EMAR3] Partilhar o post da marca (público ou 
privado).  

0.828 22.670    

Intenção de Compra   α = 0,878 0,926 0,807 

[IC1] Estou disposto a comprar (ou continuar a 
comprar) produtos/serviços desta marca. 

0.931 71.269    

[IC2] Espero comprar (ou continuar a comprar 
produtos/serviços desta marca. 

0.937 69.368    

[IC3] No futuro, vou considerar a compra (ou 
continuidade da compra) de produtos/serviços 
desta marca como minha primeira escolha. 

0.822 24.601    

 

A validade discriminante é calculada através da raiz quadrada dos valores de AVE 

(valores na diagonal da Tabela 7) e a correlação entre os construtos (valores abaixo da dia-

gonal da Tabela 7). Estes valores são utilizados para aplicar o critério de Fornell-Larcker 

(Hair et al., 2014). De acordo com este critério, a raiz quadrada dos valores de AVE de uma 

variável latente deve ser sempre maior do que as correlações dessa variável com as outras 

variáveis latentes existentes (Henseler et al., 2009). Ao observar a tabela 7, podemos con-

cluir que a validade discriminante é confirmada, uma vez que todos os valores na diagonal 

da matriz de correlação são maiores do que os valores abaixo da diagonal. Isto indica que 

os construtos são distintos e não existe sobreposição de valores (Anderson & Gerbing, 

1988). 
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Posto isto, conclui-se que o modelo de medida é confiável e válido e pode proce-

der-se à análise do modelo estrutural. 

Tabela 7 - Validade Discriminante segundo Fornell-Larcker 
(Elaboração Própria, dados retirados do SmartPLS) 

 CM EM EMAR IC OM PM 

CM 0.847      

EM 0.420 0.896     

EMAR 0.382 0.274 0.810    

IC 0.490 0.218 0.327 0.898   

OM 0.449 0.459 0.455 0.311 0.873  

PM 0.468 0.552 0.323 0.363 0.564 0.891 

 

3.6.4. Validação do modelo estrutural 

Após a validação do modelo de medida, é necessário proceder à validação do mo-

delo estrutural. Nesta fase, são analisadas as correlações entre as variáveis independentes e 

dependentes, de forma a perceber que percentagem é que o modelo explica de cada uma 

das variáveis. 

Para isso recorreu-se ao SmartPLS, através do teste do Algoritmo PLS, foram para 

extraídos os coeficientes estruturais, que dizem respeito às relações de hipótese entre dois 

dados construtos. Para além disso, foi realizada a técnica de bootstrapping para que obtive-

mos os valores para a significância dessas relações de hipótese e os valores de R2 (coeficien-

te de determinação), que nos demonstra a força de cada caminho estrutural, ou seja, o seu 

poder preditivo.  

No que diz respeito aos coeficientes estruturais (β), estes variam entre -1 e 1. 

Quando os valores estão mais próximos de 1, interpreta-se que a relação estabelecida entre 

os constructos é mais forte e positiva (Hair et al., 2014). Como podemos observar na Figu-

ra 2, todas as relações são positivas, sendo o Conhecimento da Marca sobretudo impactado 

pela Paid Media (em 23,6%) e Owned Media (em 23,1%) e o Envolvimento com a Marca pela 

Owned Media (em 38,8%). No entanto, é necessário ainda avaliar se as relações são signifi-
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cantes, uma vez que não basta o coeficiente ser positivo (Hair et al., 2014). Para que as re-

lações sejam estatisticamente significativas, os t-values têm de representar valores superiores 

a 1,96 (para um nível de significância de 5%). Os resultados obtidos demonstram que para 

o Conhecimento da Marca, todas as variáveis têm um efeito positivo e significante. No 

caso do Envolvimento com a Marca, apenas a variável Owned Media tem um efeito positivo 

e significante para esta atitude.  

No que diz respeito à relação estabelecida entre as atitudes e o comportamento, 

podemos observar na Figura 2 que o Conhecimento da Marca contribui com um peso de 

42,8% para a Intenção de Compra e o Envolvimento da Marca não apresenta um peso tão 

significativo contribuindo com apenas 16,3% para este comportamento. No entanto, as 

duas variáveis têm um efeito positivo e significante para a Intenção de Compra. 

Para concluir a validação do modelo estrutural, segundo (Loureiro et al., 2015) te-

mos ainda de fundamentar a análise com medidas de predição não paramétricas, como o 

coeficiente de determinação (R2). De acordo com Chin (1998), os valores de R2 que se en-

contrem acima de 19% podem ser considerados aceitáveis. Posto isto, estes valores, repre-

sentados na Figura 2, apresentam níveis de poder preditivo acima dos aceitáveis, uma vez 

que todas as variáveis independentes, que são respetivas a cada variável dependente, expli-

cam 29,2% da variância do Conhecimento da Marca, 21,5% da variância do Envolvimento 

com a Marca e 26,3% da variância da Intenção de Compra.  

 

 

 

 

 

 

Paid media 

Earned media 

Owned media 

Conhecimento 
da Marca 

Envolvimento 
com a Marca 

Intenção de 
Compra 

R2 = 0,292 

R2 = 0,215 

R2 = 0,263 

β = 0,236 
(t= 2,894) 

β = 0,074 
(t= 0,853) 

β = 0,184 
(t= 2,725) 

β = 0,055 
(t= 0,754) 

β = 0,231 
(t= 2,719) 

β = 0,388 
(t= 5,00) 

β = 0,428 
(t= 6,735) 

β = 0,163 
(t= 2,315) 

Figura 2 – Resultados do Modelo Estrutural 
(Elaboração Própria, dados retirados do SmartPLS) 
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3.6.5. Análise comparativa por grupos etários 

Para avaliar de que forma a idade dos inquiridos poderia representar diferenças 

significativas relativamente às conclusões do modelo, procedeu-se à realização de uma 

análise multigrupo, através da função SmartPLS (MGA). Através desta análise é possível 

verificar se existem diferenças significativas entre dois grupos, comparando coeficientes e 

nívis de significância. 

O Grupo 1 é constituído por inquiridos que tenham idades compreendidas entre os 

18 e os 24 anos, correspondendo a 157 inquiridos e o Grupo 2 é constituído pelos 

inquiridos com 25 ou mais anos, correspondendo aos restantes 64.  

Ao observar a Tabela 8, pode-se concluir que, para o grupo dos mais jovens, o Paid 

Media não impacta no conhecimento da marca (β=0,172; p=0,109>0,05), no entanto, para 

o grupo dos menos jovens, este é o meio com mais impacto (β=0,411; p=0,000). O Earned 

Media é o meio com mais impacto no Conhecimento da Marca para os mais jovens 

(β=0,235; p=0,04) e, por outro lado, o Earned Media não produz efeitos no Conhecimento 

da Marca para os menos jovens (β=0,030; p=0,788>0,05).  

Pode ainda verificar-se que o Envolvimento com a Marca, para o grupo dos mais 

jovens, não leva à Intenção de Compra, ou seja, esta variável não produz efeitos na 

intenção de compra (β=0,102; p=0,231>0,05).  

Tabela 8 – Análise Multigrupo com base na idade dos inquiridos 
(Elaboração Própria, dados retirados do SmartPLS) 

 

Variável 
Independente 

Variável 
Dependente 

β 
Grupo 1 

β 
Grupo 2 

Diferenças 
β 

p 
Grupo 

1 

p 
Grupo 

2 

p-
value 

PM CM 0,172 0,411 -0,240 0,109 0,000 0,124 

PM EMAR 0,059 0,100 -0,041 0,554 0,560 0,854 

EM CM 0,235 0,030 0,205 0,004 0,788 0,139 

EM EMAR 0,012 0,165 -0,154 0,889 0,256 0,355 

OM CM 0,211 0,316 -0,104 0,044 0,016 0,531 
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OM EMAR 0,405 0,344 0,061 0,000 0,021 0,733 

CM IC 0,446 0,387 0,059 0,000 0,001 0,690 

EMAR IC 0,102 0,303 -0,201 0,231 0,014 0,182 

 

3.7. Discussão dos resultados 

No presente capítulo serão apresentados e discutidos os resultados da presente 

investigação, tendo em consideração as hipóteses formuladas anteriormente e a análise de 

dados. Os principais resultados de validação das hipóteses de investigação encontram-se 

apresentados na Tabela 9. 

Tabela 9 - Validação das hipóteses de investigação 
(Elaboração Própria) 

 

Hipóteses Validação 

H1: A perceção que os utilizadores têm de paid media da marca tem um 
impacto positivo no conhecimento da marca. 

Confirmada 

H2: A perceção que os utilizadores têm de paid media da marca tem um 
impacto positivo no envolvimento com a marca. 

Não Confirmada 

H3: A perceção que os utilizadores têm de earned media da marca tem um 
impacto positivo no conhecimento da marca. 

Confirmada 

H4: A perceção que os utilizadores têm de earned media da marca tem um 
impacto positivo no envolvimento com a marca. 

Não Confirmada 

H5: A perceção que os utilizadores têm de owned media da marca tem um 
impacto positivo no conhecimento da marca. 

Confirmada 

H6: A perceção que os utilizadores têm de owned media da marca tem um 
impacto positivo no envolvimento com a marca. 

Confirmada 

H7: O conhecimento da marca tem um impacto positivo na intenção de 
compra. 

Confirmada 

H8: O envolvimento com a marca tem um impacto positivo na intenção 
de compra. 

Confirmada 
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Segundo os estudos anteriormente referidos, paid media tem um impacto positivo na 

memória dos consumidores, estimulando-os a recordarem-se das mesmas, ou seja, a 

conhecerem a marca e recordarem-se dela e dos seus elementos identificativos (Lovett & 

Staelin, 2016; Seo & Park, 2018; Xie & Lee, 2015). Os resultados deste estudo, de acordo 

com o modelo estrutural, demonstram que paid media e o conhecimento da marca têm uma 

ligação sólida e variam no mesmo sentido, ou seja, a paid media tem um impacto positivo no 

conhecimento da marca, pelo que se confirma H1. No entanto, essa influência é apenas 

significativa para o grupo dos menos jovens (25 ou mais anos), visto que para os mais 

jovens não produz efeitos. 

Como focado inicialmente os influenciadores (uma forma de comunicação paga), 

são capazes de captar os consumidores, de forma a que estes sejam influenciados, afetando 

positivamente o seu envolvimento com as marcas (Silva et al., 2020). No entanto, os 

resultados desta investigação indicam o contrário, uma vez que a paid media não revela ter 

uma influência significativa no Envolvimento com a Marca, ou seja, a ligação entre as 

variáveis não é consistente, pelo que não se confirma H2. Tendo em conta a análise 

descritiva, de uma forma geral, os inquiridos estão satisfeitos com a comunicação gerada 

por influenciadores nas redes sociais, visto que a média apresenta valores altos e não houve 

muita dispersão nas respostas. Concluindo, apesar da amostra deste item ser homogénea, 

não existe uma ligação suficientemente significativa, no que diz respeito ao Envolvimento 

com a Marca. 

Como visto na revisão da literatura, earned media revela ter um efeito positivo no que 

diz respeito ao Conhecimento da Marca (Colicev et al., 2018; Spotts et al., 2022; Xie & Lee, 

2015). Segundo os resultados deste estudo, comprova-se que a variável earned media tem 

uma influência positiva no Conhecimento da Marca, ou seja, H3 confirma-se. No entanto, 

esta influência é apenas significativa para o grupo dos mais jovens (18-24 anos), visto que 

para os menos jovens não produz efeitos. A ligação entre as duas variáveis é consistente no 

modelo estrutural, o que significa que a perceção de earned media tem um impacto positivo 

no Conhecimento da Marca. Ou seja, o conteúdo postado por um consumidor de uma 
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marca é eficaz na construção de uma atitude positiva em relação à mesma (Roma & Aloini, 

2019; Song et al., 2019). 

Como mencionado anteriormente, alguns autores referem que earned media tem um 

imapacto positivo no que diz respeito à inteção de Envolvimento com a Marca (Wan, 2019; 

Xie & Lee, 2015). Mais concretamente, no que diz respeito ao UGC, alguns estudos focam 

que os utilizadores se sentem cada vez mais livres para expressar as suas opiniões e 

experiências através de gostos e comentários em publicações (formas de envolvimento com 

a marca) (Dewan et al., 2017; Kang et al., 2021; Sreejesh et al., 2020). No entanto, apesar de 

os inquiridos concordarem que a comunicação dos utilizadores das marcas nas redes sociais 

é satisfatória e atrativa, os resultados do presente estudo comprovam que earned media  não 

tem um efeito significativo no Envolvimento com a Marca, pelo que não se confirma H4.   

As investigações previamente estudadas demonstram que owned media aumenta o 

efeito de conhecimento/recordação da marca (Colicev et al., 2018; Lovett & Staelin, 2016). 

Adicionalmente quando o conteúdo produzido é divertido, por exemplo através de fotos, 

vídeos e histórias, pode reforçar a recordação/conhecimento da marca (Cheung et al., 

2019). O presente estudo revela estar em conformidade com os anteriormente estudados, 

uma vez que os resultados indicam que owned media tem uma influência positiva no 

Conhecimento da Marca, apresentando uma relação consistente no modelo estrutural. 

Posto isto, fica confirmada H5. 

A literatura revelou ainda que owned media, ou seja, o conteúdo desenvolvido pela 

própria marca pode ter efeitos positivos no que diz respeito ao Envolvimento com a Marca 

(Hollebeek & Macky, 2019). Em específico, alguns autores concluíram que quando uma 

marca desenvolve conteúdo interativo e forte, por exemplo, através do storytelling, este pode 

induzir a atitudes positivas dos consumidores como o Envolvimento com a Marca (Aimei 

et al., 2017; Lim & Childs, 2020; Luarn et al., 2015; Moran et al., 2019), o que pode 

justificar os resultados deste estudo. Os inquiridos deste estudo, sendo eles 

maioritariamente jovens, revelam que o conteúdo produzido pelas marcas é satisfatório e 

atrativo, não se traduzindo as respostas numa elevada dispersão. Também o modelo 
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estrutural revela que estas duas variáveis possuem uma relação consistente, confirmando 

H6. Ou seja, os inquiridos sentem-se envolvidos com uma marca que produza conteúdo 

atrativo e informativo, que provoque prazer e felicidade nos consumidores (Lund et al., 

2018; van Laer et al., 2013). 

Em suma, os resultados deste estudo mostram que tanto paid media como earned 

media, juntamente com owned media têm um impacto positivo direto no Conhecimento da 

Marca. Como já mencionado anteriormente por vários autores, foi confirmado o impacto 

positivo de paid media no Conhecimento da Marca (Lovett & Staelin, 2016; Seo & Park, 

2018; Xie & Lee, 2015), o que é congruente com este estudo, uma vez que os resultados 

também demonstraram que este meio de comunicação tem uma influência direta no 

Conhecimento da Marca. Para além disso, também se confirma através dos presentes 

resultados que earned media tem um impacto positivo no Conhecimento da Marca, o que é 

coerente com o mencionado nos estudos de Colicev et al. (2018), Spotts et al. (2022) e Xie 

e Lee (2015). No entanto, apenas owned media tem efeitos diretos no Envolvimento com a 

Marca, visto que paid media e earned media não demonstram ter um efeito direto nesta 

atitude. Estes resultados são contraditórios com alguns estudos que mencionam que earned 

media revela ser um meio de comunicação especialmente eficaz no que diz respeito à 

formação de atitudes positivas em relação à marca, como o Envolvimento com a Marca 

(Roma & Aloini, 2019; Song et al., 2019; Wan, 2019). Assim sendo, owned media prova ser o 

único meio com impacto nas duas atitudes, tanto no Conhecimento da Marca como no 

Envolvimento com a Marca. 

Posto isto, e face ao impacto não significativo de paid media e earned media no 

Envolvimento com a Marca, foi verificado se poderia existir um efeito indireto destes por 

meio do Conhecimento da Marca, o que foi possível de validar para um nível de 

significância de 10% (β=0,052, p=0,058 para paid media e β=0,040, p=0.068 para earned 

media).  

Através destes resultados foi possível perceber que embora paid media e earned media 

não tenham um impacto direto significativo no Envolvimento da Marca, influenciam esta 
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atitude por meio do aumento do Conhecimento da Marca, isto é, quando os consumidores 

são expostos a comunicação paga ou a comunicação gerada por utilizadores da marca, isso 

contribui para o conhecimento que eles têm sobre a marca, o que, consequentemente, afeta 

positivamente o seu envolvimento com a mesma.  

No que diz respeito às atitudes Conhecimento da Marca e Envolvimento com a 

Marca, alguns autores defenderam nas suas investigações que estas atitudes se traduziam no 

comportamento de compra ou recompra de uma marca (Colicev et al., 2018; Spotts et al., 

2022; Xie & Lee, 2015). Quando os consumidores veêm as suas necessidades satisfeitas 

através de conteúdo nas redes sociais, resultando num impacto positivo na Inteção de 

Compra (Corrada et al., 2020; Lim et al., 2019). Apesar das hipóteses de investigação H7 e 

H8 se confirmarem por apresentarem uma ligação consistente no modelo estrutural, 

existem diferenças significativas no que diz respeito ao Envolvimento com a Marca na faixa 

etária dos mais jovens, uma vez que esta atitude não produz efeitos na Inteção de Compra. 

Um estudo recente (Fernandes & Inverneiro, 2021), focando jovens utilizadores das redes 

sociais, chegou a um resultado semelhante ao concluir que o Envolvimento com a Marca 

não tem impacto em medidas de lealdade como a intenção de compra. Mais concretamente, 

este estudo conclui que a faixa etária dos mais jovens está pouco envolvida com as suas 

marcas preferidas nos meios digitais, pois são “vítimas” de sobrecarga de informação e, 

consequentemente, prestam menos atenção ao que é publicado nas redes sociais, sendo 

mais seletivos nos conteúdos com que interajem (Logan et al., 2018). Os baixos níveis de 

envolvimento não seriam assim suficientes para ter impacto na sua lealdade à marca. O 

resultado do presente este estudo aponta no mesmo sentido, mas seria necessária 

investigação adicional para retirar alguma conclusão. 

 No geral, através destes resultados podemos concluir que o Conhecimento da 

Marca e o Envolvimento com a Marca têm um impacto positivo na Intenção de Compra 

dos consumidores. Posto isto, podemos afirmar que quando os consumidores possuem um 

conhecimento forte da marca e estão envolvidos com a mesma, estão mais propensos a 

considerá-la como uma opção para realizar as suas futuras compras.  
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4. Conclusões 

4.1. Considerações gerais 

Com o crescimento exponencial das redes sociais nesta era digital, estas tornaram-

se um dos meios de comunicação mais adotados pelas marcas e pelos consumidores. Com 

já mais de metade da população de utilizadores ativos (Reportal, 2022), as redes sociais, 

trazem novos desafios para as marcas a cada dia, uma vez que estas precisam de estar cons-

tantemente a adaptar o seu posicionamento e implementar estratégias que sejam realmente 

eficazes para captar o seu público (Voorveld, 2019).  

De forma a promover os seus produtos nas redes sociais, as marcas utilizam dife-

rentes meios de comunicação, como paid media, earned media e owned media, com o objetivo de 

criar uma imagem positiva para os seus seguidores e consumidores (Lovett & Staelin, 

2016). Para que isto seja possível, é necessário que as marcas prestem atenção às estratégias 

de marketing digital mais recorrentes e criem a combinação certa para que haja um equilí-

brio naquela que é a sua comunicação com os consumidores. (Newman, 2014).  

Posto isto, este tudo teve como principal objetivo perceber a eficácia relativa dos 

meios de comunicação digitais em termos de resultados para as marcas, ou seja, verificar se 

paid media, earned media e owned media têm impactos relativos no que diz respeito ao Conhe-

cimento da Marca e Envolvimento com a Marca e posteriormente levar à Intenção de 

Compra. Para que isso fosse possível, formularam-se três questões de investigação. A pri-

meira para verificar qual seria então o impacto relativo dos diferentes meios de comunica-

ção digital - paid, owned ou earned media – no desenvolvimento de uma atitude positiva dos 

consumidores face às marcas; a segunda para perceber qual o meio mais eficaz; e a terceira 

para concluir que comportamentos dos consumidores resultam da atitude positiva face à 

marca gerada pelos meios de comunicação digital. 

Para dar resposta a estas perguntas foi desenvolvido um modelo conceptual, no 

qual foram incluídas as variáveis paid media, earned media e owned media, onde foi estabelecida 
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uma relação com as atitudes Conhecimento da Marca e Envolvimento com a Marca, que 

consequentemente levavam ao comportamento “Intenção de Compra”. De forma a perce-

ber se existiam de facto impactos relativos entre as variáveis foi realizado um questionário 

online, onde se recolheu uma amostra de 211 respostas válidas, sendo todos os inquiridos 

maiores de 18 anos, com conta no Instagram, que seguem pelo menos uma marca e que 

essa marca tem parceira com um influenciador(a). 

No que diz respeito à primeira questão de investigação, através dos resultados deste 

estudo foi possível perceber o impacto relativo de cada meio de comunicação digital nas 

atitudes positivas Conhecimento da Marca e Envolvimento com a Marca. Paid media, earned 

media e owned media revelaram ter um impacto positivo no Conhecimento da Marca. No 

entanto, apenas owned media tem efeitos diretos no Envolvimento com a Marca, visto que 

paid media e earned media não demonstram ter um efeito direto nesta atitude. Por outro lado, 

verificou-se que paid media e earned media têm um efeito indireto no Envolvimento com a 

Marca por meio do Conhecimento da Marca.  

Em relação à segunda questão de investigação, apesar dos resultados deste estudo 

não estarem de acordo com alguma literatura já existente acerca do tema que demonstra 

que o meio mais eficaz para as marcas é earned media (Roma & Aloini, 2019; Song et al., 

2019; Wan, 2019), a presente investigação revela que o meio mais eficaz para as marcas nas 

redes sociais é owned media, visto ser o único meio que demonstrou ter impacto em ambas as 

atitudes (Conhecimento da Marca e Envolvimento com a Marca). 

A terceira questão de investigação foi analisada através dos efeitos que o Conheci-

mento da Marca e Envolvimento com a Marca teriam no comportamento Intenção de 

Compra. Com este estudo foi possível concluir que estas atitudes influenciam de facto o 

comportamento da intenção de compra da marca, uma vez que se provou que ambas têm 

um impacto positivo no mesmo. No entanto, foi possível perceber que o Envolvimento 

com a Marca não produz efeitos na intenção de compra na faixa etária dos mais jovens. 

Concluindo, com este estudo conseguimos perceber que owned media é o meio mais 

eficaz para as marcas nas redes socias. Este é o meio que mais contribui para que os con-
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sumidores se recordem da marca e possuam conhecimento acerca das mesmas e, ainda, que 

se sintam envolvidos. Consequentemente, estes consumidores/seguidores sentem-se mais 

propensos a comprar ou recomprar da marca que mencionaram quando estiverem a reali-

zar as suas compras futuras. 

4.2. Implicações Académicas e para a Gestão 

A presente investigação teve como intuito perceber que meio de comunicação era 

mais eficaz para as marcas nas redes sociais, ou seja, que impacto relativo tem cada um dos 

meios em atitudes positivas para as marcas e que, consequentemente, levam a comporta-

mentos positivos. Existem já alguns estudos de literatura acerca deste tema, no entanto 

estes tendem a analisar apenas dois meios de comunicação, mais frequentemente earned 

media e owned media (Colicev et al., 2018; Thornhill et al., 2017; Xie & Lee, 2015). Existem 

também algumas investigações que já se focam nos três meios de comunicação, no entanto, 

as conclusões não são convergentes entre si (Lovett & Staelin, 2016; Mattke et al., 2019; 

Wan, 2019). Poucos estudos se focam em como os três meios impactam o Conhecimento 

da Marca e Envolvimento com a Marca, levando estas atitudes à Intenção de Compra por 

parte dos consumidores. Assim, este estudo veio colmatar estes gaps trazendo uma nova 

abordagem a este tema, contribuindo para a literatura do Marketing Digital, mais concre-

tamente nos meios de comunicação digitais, destacando as atitudes e comportamentos po-

sitivos em relação às marcas.  

Este estudo veio reforçar a importância das redes sociais nos dias de hoje e a rele-

vância dos diferentes meios de comunicação digital de forma a gerar atitudes e comporta-

mentos positivos nos consumidores. Contribuiu assim, também, para a literatura existente 

do costumer engagement, brand awareness e purchase intention, trazendo uma nova perspetiva de 

que meios poderiam influenciá-los. 

Este estudo traz também implicações para as marcas, uma vez que foi descoberto 

que owned media é o único meio que tem um impacto direto no Conhecimento da Marca e 

Envolvimento com a Marca e que estas impulsionam a Intenção de Compra dos consumi-
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dores/utilizadores das redes sociais. Apesar de este não ser o único meio com importância 

para as marcas, visto que paid media e earned media também contribuem significativamente 

para o conhecimento da marca, é importante que as marcas comecem a focar maioritaria-

mente os seus investimentos em owned media produzindo conteúdo que seja relevante, atra-

tivo e que tenha qualidade para o seu público-alvo. Vários estudos comprovaram as marcas 

podem atrair consumidores quando produzem conteúdo interativo, o que leva a que haja a 

um maior envolvimento com a marca (Luarn et al., 2015; Moran et al., 2019). Para além 

disso, quando os consumidores sentem que o conteúdo produzido pelas marcas satisfaz as 

suas necessidades, o mesmo pode resultar num comportamento de Intenção de Compra 

(Alnsour et al., 2018; Corrada et al., 2020; Lim et al., 2019).  

Por outro lado, paid media (no caso dos influenciadores), também revelou ser um 

dos meios mais importantes para o Conhecimento da Marca, e como pode também influ-

enciar indiretamente o Envolvimento com a Marca, pode também ser um dos meios em 

que as marcas apostam para a sua comunicação nas redes sociais. 

Através deste estudo, as marcas podem identificar os meios de comunicação digitais 

que poderão ser mais eficazes para o seu público-alvo e direcionar os seus esforços de for-

ma a criar conteúdo para atender às necessidades e interesses específicos dos seus seguido-

res/consumidores, de forma a aumentar o conhecimento na sua marca, mantendo-os en-

volvidos com a mesma e levando-os à compra/recompra dos seus produtos.  

Este estudo apresenta resultados que podem auxiliar as marcas nesse sentido, de-

monstrando em que direção devem capitalizar os seus investimentos.  

4.3. Limitações e sugestões de pesquisas futuras 

Relativamente às limitações deste estudo, foram observadas algumas durante a aná-

lise dos resultados, que poderão ser significativas. 

Uma das principais limitações diz respeito à seleção da técnica de amostragem, já 

que se optou por uma técnica não probabilística, sendo esta representada por uma amostra 
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de conveniência, assim, não pode ser garantida a generalização dos resultados. Pode-se 

salientar que a amostra é predominantemente da Geração Z e Millenials e do género femi-

nino, o que não garante uma equidade tanto a nível de idade como de género. Além disso, a 

amostra recolhida é também constituída maioritariamente por pessoas com ensino superi-

or. Posto isto, seria pertinente que futuras pesquisas se focassem numa amostra mais ampla 

a nível sociodemográfico, de forma a perceber se os resultados levariam às mesmas conclu-

sões ou convergiam com o presente estudo. 

Outra limitação prendeu-se com o facto de o questionário ser bastante limitativo no 

que diz respeito às perguntas de pré-requisitos e ainda às perguntas de familiaridade com a 

marca, já que mais de metade das respostas ficaram inválidas nas primeiras perguntas do 

questionário, ficando a investigação reduzida a uma amostra mais pequena.  

O presente estudo focou-se ainda numa rede social específica, o Instagram, apesar 

de esta ser a rede social favorita dos influenciadores, a segunda rede social mais popular 

entre as marcas e a maior parte dos utilizadores serem da Geração Z e Millenials (Geyser, 

2023; Hootsuite, 2022a; Statista, 2023), seria interessante verificar se noutros contextos os 

resultados seriam os mesmos, por exemplo, o TikTok, uma aplicação que está a ganhar 

cada vez mais utilizadores.  

Para além disso, apenas foram estudadas partes de cada meio de comunicação. Em 

paid media, o estudo focou-se nos influenciadores; em earned media o foco foi o conteúdo 

produzido por outros utilizadores (user generated content); e em owned media o marketing 

de conteúdo. Seria interessante, explorar uma categorização mais pormenorizada de cada 

meio, por exemplo, em earned media, estudar o impacto de um gosto, de um comentário, de 

uma partilha, etc. (Thornhill et al., 2017). 

Por fim, sugere-se que pesquisas futuras tenham em conta outras atitudes, por 

exemplo, a confiança na marca, notoriedade da marca ou valor da marca e outros 

comportamentos, tal como a intenção de recomendar a marca. 
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