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Resumo  
 

 

O presente estudo investiga o impacto das estratégias de Social Customer 

Relationship Management (SCRM) utilizadas pelas marcas de skincare no Instagram nos 

níveis de lealdade dos consumidores. Com o objetivo de compreender o papel do Instagram 

como uma plataforma capaz de fortalecer a relação entre as marcas e os seus seguidores, foi 

conduzido um estudo quantitativo com uma amostra de 200 seguidores portugueses de 

marcas de skincare no Instagram. Os resultados destacam a autenticidade das comunicações 

das marcas como o principal fator a influenciar positivamente a lealdade dos consumidores. 

Em contrapartida, as interações personalizadas, o conteúdo educativo e o atendimento ao 

cliente não demonstraram um impacto estatisticamente significativo na lealdade à marca, 

embora tenham sido percebidos como positivos pelos participantes. O estudo conclui que, 

de forma a maximizar a lealdade à marca, as marcas de skincare devem priorizar uma 

comunicação autêntica no Instagram, explorando simultaneamente formas de otimizar as 

restantes estratégias. Estes resultados reforçam a importância de uma presença digital 

autêntica e estratégica na construção de relações duradouras entre marcas e consumidores.  

 

 

 

 

 

Palavras-chave: Social Customer Relationship Management (SCRM), Lealdade à Marca, 

Instagram, Skincare, Marketing Digital. 
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Abstract  

 

 

This study investigates the impact of Social Customer Relationship Management 

(SCRM) strategies employed by skincare brands on Instagram on brand loyalty levels. 

Aiming to understand Instagram's role as a platform capable of strengthening the relationship 

between brands and their followers, a quantitative study was conducted with a sample of 200 

Portuguese followers of skincare brands on Instagram. The results highlight the authenticity 

of brand communications as the main factor positively influencing consumer brand loyalty. 

In contrast, personalized interactions, educational content, and customer service did not 

show a statistically significant impact on brand loyalty, although they were perceived 

positively by participants. The study concludes that, in order to maximize brand loyalty, 

skincare brands should prioritize authentic communication on Instagram while 

simultaneously exploring ways to optimize other strategies. These findings reinforce the 

importance of an authentic and strategic digital presence in building lasting relationships 

between brands and consumers. 

 

 

 
 

Keywords: Social Customer Relationship Management (SCRM), Brand Loyalty, 

Instagram, Skincare, Digital Marketing.  
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Introdução 

 

O crescimento exponencial das redes sociais transformou profundamente a forma 

como as marcas interagem com os seus consumidores, tornando-se uma peça-chave nas 

estratégias de marketing digital. Entre as diversas plataformas disponíveis, o Instagram 

destaca-se pela sua natureza visual e interativa que facilita a comunicação e o envolvimento 

com os utilizadores. Com mais de dois mil milhões de utilizadores ativos mensais, a 

plataforma oferece uma oportunidade ímpar para as marcas promoverem os seus produtos e 

fortalecerem a confiança dos consumidores através da partilha de conteúdos autênticos e 

envolventes (Statista, 2022; Salunke e Jain, 2022) 

Neste contexto, o Social Customer Relationship Management (Gestão de 

Relacionamento com o Consumidor na Redes Sociais - SCRM) é destacado como uma 

estratégia fundamental. Ao integrar o uso de redes sociais na gestão de relacionamento com 

os consumidores, o SCRM incentiva interações personalizadas e contínuas, visando assim 

otimizar o relacionamento entre marcas e consumidores, contribuindo para o fortalecimento 

da confiança e lealdade à marca (Greenberg, 2009). No entanto, apesar do seu potencial, o 

impacto concreto destas estratégias na lealdade dos consumidores, particularmente no 

ambiente digital do Instagram, permanece uma área pouco explorada na literatura existente 

(Brodie et al. 2013).  

Por outro lado, a lealdade à marca surge como um dos pilares centrais do sucesso 

empresarial a longo prazo, especialmente no que diz respeito a indústrias altamente 

competitivas, uma vez que consumidores leais tendem a recomendar a marca, repetir 

compras e demonstrar maior tolerância a variações de preço (Dick e Basu, 1994). No setor 

de skincare, onde os consumidores enfrentam uma vasta gama de produtos e opções, 

desenvolver e manter a lealdade torna-se especialmente desafiante. Este mercado é 

caracterizado por consumidores bem informados, que não valorizam apenas a eficácia dos 

produtos, mas também a transparência e autenticidade das marcas (Grewal et al., 2017). 

Assim, estabelecer interações online eficazes tornou-se essencial para diferenciar as marcas, 

uma vez que proporcionar experiências digitais positivas e autênticas pode ser um fator 

crucial no desenvolvimento de um relacionamento duradouro e significativo com os 

consumidores (Das et al., 2019).  
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Com base nestes pressupostos, o presente estudo tem como objetivo central 

investigar o impacto das estratégias de SCRM utilizadas pelas marcas de skincare no 

Instagram nos níveis de lealdade dos consumidores. De forma a alcançar este objetivo, foi 

realizado um estudo quantitativo com uma amostra de 200 consumidores portugueses, 

seguidores de marcas de skincare no Instagram. Procura-se compreender quais fatores 

influenciam a lealdade dos consumidores, tendo como base alguns insights encontrados na 

literatura sobre o tema.  

Desta forma, a questão de partida que norteia esta investigação é: De que forma as 

estratégias de Social Customer Relationship Management (SCRM) utilizadas pelas marcas 

de skincare no Instagram influenciam os níveis de lealdade dos consumidores? Ao abordar 

esta questão, o estudo não contribui apenas para o avanço teórico sobre a aplicação de 

estratégias de SCRM no setor de skincare, como também oferece uma análise empírica 

robusta sobre a eficácia dessas estratégias no fortalecimento da lealdade dos consumidores, 

o que é fundamental para a sustentabilidade das marcas num ambiente cada vez mais 

competitivo e digital.  

Para tal, o Capítulo 1, inicia com a contextualização da transição do CRM tradicional 

para o SCRM, explorando o conceito de Social Customer Relationship Management e a sua 

relação com a gestão de marca, culminando com uma análise do SCRM aplicado ao 

Instagram. No Capítulo 2, o foco recai sobre o conceito de lealdade à marca, apresentado 

diferentes perspetivas teóricas exploradas por diversos autores e finalizando com uma 

discussão sobre a lealdade no ambiente digital. O Capítulo 3, último da revisão de literatura, 

concentra-se na gestão de marcas de skincare, começando por contextualizar a indústria e 

aprofundando as estratégias de comunicação digital dessas marcas, assim como o seu 

impacto no comportamento dos consumidores. De seguida, é apresentada a metodologia do 

estudo, de natureza quantitativa, baseada na aplicação de um inquérito por questionário, e a 

apresentação dos dados recolhidos. O estudo é encerrado com a discussão dos resultados e 

as conclusões finais, que sintetizam os principais resultados e limitações da pesquisa.  
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Parte I – Enquadramento Teórico 
 

Capítulo 1 – Social Customer Relationship Management (SCRM) 

 

1.1 SCRM 

 

1.1.1 Customer Relationship Management (CRM) 

 

A explosão no avanço da tecnologia digital veio alterar profundamente a forma como a 

sociedade vive, comunica, partilha e acede à informação e entretenimento e desempenha o 

seu comportamento de compra (Kotler e Armostrong, 2018). De um ponto de vista 

organizacional, a forma como se constrói a relação com os consumidores veio sendo 

transformada ao longo da história. Nesta era digital, a relação com os consumidores é cada 

vez mais influenciada pela comunidade de consumidores que vive nas redes sociais e, neste 

novo ambiente, o consumidor pode não só controlar a sua relação com a organização, como 

também influenciar outros possíveis consumidores na sua rede social (Carolyn e Parasnis, 

2011; Ngai et al., 2015; Parveen et al., 2016). A principal diferença entre os novos modelos 

de negócio e os tradicionais passa pela personalização em massa de um para um se ter 

tornado a norma nas transações comerciais, substituindo o modelo tradicional de promoções 

e marketing de um para muitos (Ngai et al., 2015). Também a crise económica e as suas 

consequências trouxeram até às administrações das empresas a mensagem clara de que, para 

se conseguirem manter no mercado, teriam de ser capazes de manter os clientes existentes e 

incentivá-los a continuar a comprar os seus produtos ou serviços (Boutsouki e Giannakis-

Bobolis, 2014). 

Com o objetivo de fazer face a este tipo de desafios, as organizações adotaram estratégias 

de CRM (Customer Relationship Management) centradas nos consumidores, focadas em 

conquistar e manter os clientes através da criação e oferta de um valor superior ao dos 

concorrentes (Buttle e Maklan, 2015). O conceito de Customer Relationship Management 

(CRM - Gestão de Relação com o Consumidor) foi definido por Greenberg (2003) como 

uma “filosofia e uma estratégia empresarial apoiada por um sistema e uma tecnologia 
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concebidos para melhorar as interações humanas num ambiente empresarial” (Greenberg, 

2009, p. 30)1. 

Payne e Frow (2005) definiram o conceito de CRM a partir de uma perspetiva 

organizacional, descrevendo-o como uma abordagem estratégica para os acionistas, que 

pode ser desenvolvida através da criação de relações convenientes com os principais 

consumidores e segmentos de consumidores. Partindo de um ponto de vista distinto, Mckim 

(2002) define CRM como uma estratégia orientada para o consumidor, que tira proveito da 

tecnologia para “simplificar, transformar e fortalecer” as relações com os mesmos. Heller 

Baird e Parasnis (2011) defendem que as abordagens de CRM se focam na gestão de 

soluções nas relações das organizações com os consumidores, através de canais tradicionais 

como websites, call centers e instalações físicas das empresas, geralmente partindo da 

perspetiva da organização. Galbreath e Rogers (1999), por sua vez, acreditam que esta 

estratégia de gestão de relação com o consumidor surge da necessidade de criar um novo 

ambiente empresarial que permita às organizações deter uma gestão mais eficaz da relação 

com os seus consumidores.  

Assim, o conceito de CRM baseia-se na construção de relações a longo prazo entre 

empresa e consumidores, com o principal objetivo de aumentar a rentabilidade e reduzir os 

custos da primeira, partindo do princípio de que estas relações com os consumidores têm um 

impacto positivo no processo de inovação das organizações (Kozioł et al., 2014). Por este 

motivo, um dos principais objetivos desta estratégia consiste em passar o foco principal e 

inicial das transações para a criação do melhor valor possível na relação com os 

consumidores (Buttle e Maklan, 2015; Dewnarain et al., 2019). De acordo com Mukerjee 

(2009), o CRM constitui a alteração mais transformadora na gestão de marketing tradicional. 

Por outras palavras, o CRM tem sido utilizado para descrever a abordagem adotada pelas 

organizações para gerir o envolvimento dos seus atuais e potenciais clientes. Esta gestão é 

feita através da criação de uma relação baseada na confiança, que tem como objetivo a 

análise de dados e a avaliação do histórico dos consumidores ao longo da sua relação com a 

 

 
1 Texto original: “CRM is a philosophy and a business strategy supported by a system and a technology 

designed to improve human interactions in a business environment.” 
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empresa, que ajuda a organização a estabelecer uma melhor relação com os mesmos (Al-

Azzam e Khasawneh, 2017; Alshurideh, 2022). De acordo com Payne e Frow (2005), o 

CRM combina o potencial das estratégias de marketing relacional e as tecnologias de 

informação, com a finalidade de criar relações lucrativas e longa duração com os 

consumidores e outros participantes relevantes.  

Os sistemas de CRM são ótimas ferramentas para uma organização conhecer e 

perceber de que forma pode satisfazer as necessidades e desejos dos seus consumidores, uma 

vez que permite segmentar mercados e direcioná-los para produtos que satisfaçam as suas 

necessidades. Estes sistemas não são utilizados apenas para estabelecer uma comunicação 

com os consumidores, mas também para os envolver com a marca (Munaiah e Krishna 

Mohan, 2017).  

Um conceito que ajuda a delinear melhor a importância do CRM é o CRO (Customer 

Relationship Orientation – Orientação da Relação com o Consumidor),  um aspeto da cultura 

organizacional que eleva as relações duradouras e mutuamente benéficas com os 

consumidores como meio de alcançar e manter uma vantagem competitiva (Reinartz et al., 

2004, Coltman, 2007).  Do ponto de vista do marketing, isto significa que deve haver uma 

orientação clara e um foco específico na retenção de clientes e, por conseguinte, esforços de 

marketing relacional que envolvam os mesmos (Alalwan et al., 2017; Hollebeek, et al., 2019; 

Malthouse et al., 2013). De um ponto de vista dos sistemas de informação, isto significa que 

deve haver uma atenção especial nos processos de informação e, por conseguinte, uma 

estrutura de CRM que analise a informação dos clientes (Chuang e Lin, 2013; Menon e 

Varadarajan, 1992). Por outras palavras, tais autores defendem que as práticas de CRM 

devem ser estabelecidas tendo como base o CRO, que age como uma espécie de 

consciencialização dos colaboradores para a necessidade de um enfoque contínuo nos 

consumidores e na melhoria da relação existente com estes. 

Beckers et al. (2018), Eigenraam et al. (2018) e Hollebeek et al. (2019) sugerem que 

as organizações com CRO mais elevado terão mais probabilidade de se envolverem com os 

consumidores através das redes sociais. Por outro lado, os consumidores utilizam as redes 

sociais para se envolverem com as marcas a nível cognitivo e afetivo e, por isso, as 

organizações devem ser capazes de responder de forma proativa e estratégia, desenvolvendo 
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e implementando estratégias eficazes de customer engagement (Chuang e Lin, 2013; Kumar 

e Pansari, 2016; Phang et al., 2013). Apesar de as redes sociais estarem à disposição de todos, 

os autores acreditam que nem todas as organizações são capazes de manter níveis idênticos 

de iniciativas de envolvimento dos consumidores. Estes autores sugerem que as 

organizações com CRO mais elevado têm mais probabilidade de estabelecer iniciativas de 

engagement, permitindo que os consumidores tenham comunicações mais interativas, 

fornecendo-lhes várias formas de os contactar, concentrando-se no envolvimento dos 

consumidores como uma função de marketing e envolvendo os mesmos no processo de 

tomada de decisão (Coltman, 2007; Wang e Kim, 2017). 

Os métodos e sistemas de CRM permitem às organizações compreender de melhor 

forma as necessidades do público-alvo e, por isso, interagir com estes de uma forma mais 

eficaz, a um custo relativamente baixo, de forma mais informada e personalizada 

(Greenberg, 2010; Alshurideh, 2019). Estes sistemas permitem melhorar a excelência 

operacional dos serviços e/ou produtos que as empresas oferecem e proporcionam uma 

capacidade de melhorar as relações que estas estabelecem com os consumidores (Kumar, 

2021; Awadhi et al., 2021). Assim, fica evidenciado que uma boa prática e aplicação das 

técnicas de CRM pode aumentar a eficácia das estratégias de marketing das organizações, 

contribuindo para a redução dos custos transacionais e o custo operacional total da empresa 

(Parvatiyar & Sheth, 2001). 

Conforme explicitado acima, é notório que o advento das tecnologias de informação, 

nomeadamente das redes sociais, tornou-se uma componente integral das estratégias de 

marketing das empresas devido ao seu potencial para facilitar a comunicação com o público-

alvo (Hutter et al, 2013). Assim, as empresas devem persistir na aquisição de competências 

digitais que elevem o seu serviço de apoio ao consumidor, permitindo-lhes aumentar as taxas 

de satisfação dos clientes e as receitas através de novas oportunidades de negócio, 

assegurando simultaneamente uma automatização bem-sucedida e eficiência de custos 

associada (Kozioł et al., 2014). Atingir a eficácia e eficiência é um dos objetivos principais 

da era digital (Von Leipzig et al., 2017).  

Embora tenham a sua eficácia comprovada, as tecnologias tradicionais de CRM, tais 

como pontos de venda presenciais e correio eletrónico, deixaram de ser capazes de apoiar os 
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profissionais de marketing com os mesmos recursos de comunicação ou informação quando 

comparados aos meios de comunicação sociais. As redes sociais vêm, por isto, transformar 

o CRM, permitindo comunicações interativas e oportunidades de customer engagement que 

não seriam possíveis à mesma escala nos sistemas de CRM tradicional (Alalwan et al., 2017; 

Malthouse et al., 2013; Subramaniam & Nandhakumar, 2013; Trainor et al., 2014). Por isto, 

a incorporação das redes sociais nos tradicionais sistemas de CRM oferece vantagens 

adicionais às organizações devido à natureza em tempo real das comunicações nas redes 

sociais, que permite às empresas interagir e responder instantaneamente aos consumidores. 

A facilidade e rapidez com que os conteúdos publicados nas redes sociais podem ser 

visualizados e partilhados transforma o marketing digital numa ferramenta útil para as 

empresas, no sentido em que pode ajudar a promover os seus produtos ou serviços e a 

expandir o mercado de forma mais rápida quando comparada aos canais tradicionais 

(Charoensukmongkol e Sasatanun, 2017). 

As redes sociais possibilitam as marcas de comunicar com os seus consumidores nos 

seus termos, nos momentos que desejam, onde se entretêm ou onde trabalham, ou até quando 

viajam, sempre através dos canais que estes escolhem. Através destas plataformas, os 

profissionais de marketing passam a ter à sua disposição ferramentas que lhes permitem 

encontrar novas oportunidades de venda, responder mais rapidamente às necessidades dos 

consumidores e até mesmo antecipá-las, ouvindo e tirando partido do que estes partilham 

nestas plataformas. Dispõem da oportunidade de interagir com os seus consumidores de uma 

forma pessoal e muito próxima, que permite que fiquem a conhecer-se bem e, por isso, 

confiem uns nos outros (Woodcock et al.,2011). 

 

1.1.2 SCRM 
 

Em suma, os modelos de comunicação evoluíram para dar resposta às interações que 

começaram a ser proporcionadas com o surgimento das redes sociais. Consequentemente, as 

perspetivas tradicionais de CRM, que se baseiam numa abordagem operacional e 

transacional, passam a ter algumas limitações quando aplicadas a um contexto altamente 

dinâmico e interativo em que os consumidores atualmente interagem, as redes sociais. O 

Social CRM (SCRM) ou CRM 2.0 estimula as empresas a progredirem de uma abordagem 

estritamente transacional para uma mais interativa com os seus consumidores. Através de 
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técnicas de SCRM, as empresas têm capacidade de responder e participar nos diálogos 

originalmente estabelecidos pelos consumidores nas redes sociais (Dahl, 2018; Greenberg, 

2010ª; Greenberg, 2009). 

Conforme assinalado previamente, o Social CRM (SCRM) pode ser considerado uma 

continuação e natural evolução do CRM tradicional, imposta pela modernização e evolução 

social e tecnológica dos consumidores, uma vez que os princípios do CRM tradicional 

permanecem em vigor no contexto do SCRM (Boutsouki e Giannakis-Bobolis, 2014). No 

fundo, SCRM é uma abordagem específica de CRM que utiliza as plataformas das redes 

sociais para envolver e melhorar as relações com os clientes (Greenberg, 2010; Trainor et 

al., 2014).  

Greenberg (2009, p. 34) definiu o conceito de Social CRM da seguinte forma: “O 

Social CRM é uma filosofia e uma estratégia de negócio, suportada por uma plataforma 

tecnológica, regras de negócio, processos e características sociais, concebida para envolver 

os consumidores numa conversa colaborativa, de forma a fornecer valor mutuamente 

benéfico num ambiente de negócio fiável e transparente. É a resposta da empresa ao facto 

de o consumidor controlar a conversa”.2 

O SCRM abrange a comunidade de consumidores que utilizam as redes sociais, um 

ambiente onde o controlo desta relação passa para o consumidor, que tem o poder de 

influenciar outros através das suas próprias plataformas nas redes sociais. Neste sentido, o 

SCRM está a evoluir para uma abordagem de foco e gestão de um diálogo, e não do 

consumidor em si (Heller Baird e Parasnis, 2011). De acordo com Faase et al. (2011), o 

Social CRM (SCRM) consiste numa estratégia de CRM que utiliza as ferramentas da Web 

2.0 para estabelecer uma relação bidirecional entre os consumidores e as empresas, com o 

objetivo de gerar benefícios recíprocos às partes envolvidas. Conforme explicitado 

anteriormente, o SCRM pode ser considerado um novo ambiente de CRM, onde as empresas 

não se limitam a interagir com os seus consumidores, mas também falam com eles, ouvem 

o que têm a dizer e aprendem com isso, numa perspetiva assinalada pelos avanços digitais. 

 

 
2 “Social CRM is a philosophy and a business strategy, supported by a technology platform, business rules, 

processes, and social characteris- tics, designed to engage the customer in a collaborative conversation in 

order to provide mutually beneficial value in a trusted and trans- parent business environment. It’s the 

company’s response to the cus- tomer’s ownership of the conversation.” 



 

17 

 

Esta análise por parte das organizações pode ser feita quer diretamente, através de discussões 

e interações com os consumidores, quer indiretamente, através da análise do conteúdo 

produzido pelos consumidores nas redes sociais (Conteúdo Gerado pelo Utilizador – CGU). 

Assim, entende-se que o SCRM é considerado um modelo e estratégia de negócio 

sustentável, que aumenta o envolvimento dos consumidores, melhora o desempenho da 

empresa e a rentabilidade do negócio (Gil-Gomez et al., 2020; Choudhury e Harrigan, 2014; 

Wang e Kim, 2017).  

As tecnologias de SCRM podem ser definidas como a capacidade de uma 

organização de utilizar as redes sociais para apoiar os esforços de vendas e marketing através 

da comunicação e do fornecimento de informações (Kartik et al., 2013). Malthouse et al. 

(2013) defendem que as organizações utilizam técnicas de SCRM nas redes sociais com o 

objetivo de transformar os consumidores em participantes ativos na relação, 

proporcionando-lhes oportunidades de se envolverem com a empresa.  

Por isto, o SCRM não vem substituir as técnicas de CRM existentes. Vem, em vez 

disso, acrescentar mais valor aos sistemas tradicionais, mediante uma perspetiva que eleva 

a importância da dinâmica das redes sociais junto dos consumidores. Através de uma 

utilização correta destes sistemas, as organizações conseguem agora saber quando um cliente 

está a preparar-se para realizar uma compra e, por exemplo, enviar alertas às equipas de 

venda para agirem. O SCRM consiste, portanto, nesta ligação entre os dados sociais e os 

registos dos consumidores existentes (base de dados dos clientes), que acaba por fornecer às 

empresas a capacidade de perceber melhor o cliente e o contexto relevante em que este se 

encontra (Woodcock et al., 2011). 

No entanto, de acordo com o mesmo autor, apesar de as redes sociais permitirem 

medir comentários, sensibilização, envolvimento e interações dos consumidores com as 

marcas, acaba por ser complicado medir a forma como estes fatores estão na origem das 

vendas, em vez de apenas concluir que estão correlacionadas com estas (Woodcock et al., 

2011). Assim, implementar uma estratégia nas redes sociais pode ser desafiante para as 

empresas. Os principais desafios das empresas centram-se no estabelecimento de objetivos 

de ROI (Retorno sobre o Investimento), na monitorização da utilização das redes sociais 

pelos colaboradores da empresa e na mitigação dos riscos associados à exposição negativa 
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da marca.  De acordo com os autores  Heller Baird e Parasnis (2011), perante estes desafios 

as empresas devem considerar o seguinte: determinar se, do ponto de vista fiscal, é favorável 

envolverem-se nas redes sociais; incentivar os colaboradores a utilizarem as redes sociais de 

uma forma responsável, comprometendo-se a transmitir de forma adequada a promessa da 

marca; gerir com a comunidade online que agora tem controlo do diálogo acerca da marca, 

e da possível exposição negativa da mesma. Por isto, é importante que as organizações 

compreendam que a implementação de estratégias de SCRM não representa uma atualização 

tecnológica, mas sim uma mudança fundamental na qualidade das interações comerciais com 

os seus consumidores, que tem como principal objetivo tornar a comunicação entre as duas 

partes mais eficaz e mais rentável para a empresa (Yawised et al., 2018). 

Para além disto, as redes sociais tornam possível às organizações ter acesso a 

informações relevantes acerca dos seus consumidores, tais como as experiências e opiniões 

acerca de um produto ou serviço (Gaur e Afaq, 2020). A recolha e filtragem desta 

informação, realizada através dos sistemas de SCRM, permite que a organização construa 

perfis adequados aos seus consumidores e, por isso, possa personalizar a comunicação 

direcionada a estes. Para além disto, a possibilidade das organizações responderem a queixas 

e críticas através de contactos como o email pode gerar resultados positivos tais como a 

satisfação e a felicidade do consumidor (Alt e Reinhold, 2020). Quanto mais personalizadas 

e familiarizadas estiverem as práticas de SCRM da organização e quanto mais rapidamente 

forem capazes de responder às exigências do consumidor, maior será a probabilidade de 

conseguirem construir uma comunidade de consumidores satisfeitos (Alzoubi et al., 2023).  

Ao analisar a revisão de literatura sobre SCRM, um dos elementos que mais chamam 

a atenção é a presença contínua do envolvimento do consumidor enquanto tópico a ser 

destacado. Nota-se, assim, que o Customer engagement é uma componente essencial nos 

sistemas de SCRM (Beckers et al., 2018; Harmeling et al., 2017; Malthouse et al., 2013; 

Pansari e Kumar, 2017). Customer engagement diz respeito à forma como os consumidores 

podem contribuir para os resultados de uma empresa através de outros mecanismos que não 

as compras, como por exemplo a inovação de produtos, a comunicação comercial e a 

aquisição e retenção de clientes  (Harmeling et al., 2017; Malthouse et al., 2013). Fica claro, 

portanto, que o processo de envolvimento do consumidor (engagement) é crucial para uma 
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prática bem-sucedida de SCRM e para o sucesso das práticas de qualquer negócio com 

presença online (Evans and McKee, 2010). 

O engagement nas plataformas de redes sociais pode ser medido através da 

quantidade de gostos nas publicações, na troca de opiniões através de comentários e na 

partilha ou repost de conteúdos. Por isto, um baixo nível de interação com a marca nestas 

plataformas digitais pode revelar um nível reduzido de engagement que, consequentemente, 

indica um baixo desempenho de marketing digital da marca (Aydin, et al., 2021).  

De acordo com Pansari and Kumar (2017), mais de 80% dos profissionais de 

marketing pretendem envolver os consumidores numa conversa com o objetivo de criar uma 

relação de apoio e confiança. Os consumidores envolvidos podem ser até 23% mais rentáveis 

para a empresa, enquanto os consumidores não envolvidos podem ser 13% menos rentáveis 

(Gallup, 2019). Para além disto, os consumidores altamente envolvidos podem gastar mais 

60% em cada transação, fazer compras 90% mais frequentes e têm quatro vezes mais 

probabilidade de defender a marca (Rosetta Consulting, 2014).  

De acordo com Schultz e Peltier (2013), o envolvimento do consumidor pode ser 

compreendido por meio de diversas perspetivas relacionais, que englobam a fidelidade à 

marca, o marketing relacional, a orientação de marketing, a gestão do relacionamento com 

o cliente e as plataformas digitais. Adicionalmente, Hollebeek et al. (2014, p. 6) caracterizam 

o envolvimento do consumidor com a marca como "uma atividade cognitiva, emocional e 

comportamental do consumidor com a marca, através de interações positivamente valiosas 

para a mesma"3.  

Em linha com as premissas anteriormente apresentadas, os resultados do estudo 

desenvolvido por Rodriquez et al. (2012) revelaram uma forte e positiva relação entre a 

utilização das redes sociais e a capacidade de uma organização de vendas de criar 

oportunidades e gerir relações. Através de tal investigação, foi possível concluir que o 

 

 

3 Texto original: “A consumer's positively valenced brand-related cognitive, emotional and behavioral activity 

during or related to focal consumer/brand interactions.” 
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SCRM tem um impacto positivo nos processos orientados para o consumidor, tais como a 

melhor compreensão do consumidor, a adaptação à evolução das suas necessidades, a 

medição dos níveis de satisfação destes e ainda o alinhamento das estratégias de marketing 

e de vendas com estas necessidades.  

De acordo com Malthouse et al. (2013) e Romero (2017) a despeito de estarem ou 

não a ser conduzidos pela empresa, os consumidores mais envolvidos com a marca 

(engaged) acabam por contribuir ativamente para uma série de funções de marketing como 

inovação de produtos, comunicação de marketing e até mesmo a angariação e retenção de 

novos clientes.  Os consumidores que estão muito envolvidos com a empresa acabam por ter 

uma influência muito maior e são mais eficazes do que os gestores de marca e de 

comunidades, chegando a ser designados por alguns como “pseudo marketers”. 

ParaYawised et al. (2018), “embora 80% ou mais dos adotantes de SCRM tenham referido 

o reforço da marca, a criação de confiança e a fidelização dos consumidores como os 

objetivos principais da implementação de SCRM, apenas 20% consideraram que houve um 

benefício importante em relação a estes objetivos após a implementação destes sistemas. 

Estas conclusões sugerem que existe uma diferença substancial entre as intenções e os 

benefícios de SCRM4” (p. 7848). Os mesmos autores sugeriram que uma possível explicação 

para esta conclusão pode ser o facto de os resultados e objetivos totais das estratégias de 

SCRM apenas poderem ser realizados a longo prazo. De acordo com os mesmos, “os 

adotantes de sistemas de SCRM preferem aperfeiçoar, e não transformar, as estratégias bem-

sucedidas já existentes. Acreditam que o crescimento demasiado rápido da empresa pode 

rapidamente gerar problemas difíceis de gerir”5 (p. 7848).  

O quadro abaixo apresenta aquelas que Greenberg (2009) considera serem as 

principais diferenças entre o CRM tradicional e o SCRM.  

 

 
4 Texto original: “Whilst 80% or more of SCRM adopters reported strengthening brand, and building trust and 

customer loyalty, as major objectives for SCRM engagement, only around 20% of them perceived a major 

benefit in relation to these objectives following SCRM implementation. These findings suggest that there is a 

substantial gap between intentions and benefits of SCRM.” 

5 Texto original: “SCRM adopters prefer to refine – not to transform – their existing perceived successful 

strategies. They believe that growing the business too fast could rapidly result in several problems that are 

difficult to manage.” 
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CRM - Características/Funções SCRM - Características/Funções 

Funcionalidades viradas para o cliente - 

vendas, marketing e apoio; ainda isoladas 

do back office e da cadeia de 

abastecimento. 

Integra-se totalmente numa cadeia de valor 

empresarial que inclui o cliente como parte 

da mesma. 

As ferramentas estão associadas à 

automatização de funções. 

Integra ferramentas de redes sociais em 

aplicações/serviços: blogs, wikis, podcasts, 

redes sociais, comunidades de utilizadores. 

Incentiva relações amigáveis e 

institucionais com os clientes. 

Incentiva a autenticidade e a transparência 

nas interações com os clientes.  

Utiliza o conhecimento no contexto para 

criar conversas significativas. 

Modela os processos dos consumidores do 

ponto de vista da empresa. 

Modela os processos da empresa do ponto 

de vista do consumidor.  

Reconhece que a relação com o cliente 

engloba comportamentos de procura de 

informação e de contribuição para a 

informação. 

Reside num ecossistema empresarial 

centrado no consumidor. 

Reside num ecossistema de consumidores. 

Utilitário, funcional, operacional. Envolve as características do CRM e ainda 

a questão do estilo e do design das 

plataformas desenvolvidas para o 

consumidor 

O marketing centra-se em processos que 

enviam ao consumidor mensagens 

empresariais melhoradas, direcionadas e 

altamente específicas. 

O marketing é a linha da frente na criação 

de conversas com o consumidor - 

envolvendo o mesmo em atividades e 

discussões - observando e redirecionando 

as conversas entre consumidores. 
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A empresa produz produtos e cria serviços 

para o consumidor. 

A empresa é um agregador de experiências, 

produtos, serviços, ferramentas e 

conhecimentos para o consumidor. 

Propriedade intelectual protegida com 

todos os meios legais disponíveis. 

Propriedade intelectual criada e detida em 

conjunto com o cliente, parceiro, 

fornecedor, solucionador de problemas. 

Marketing tático e operacional. 

A estratégia do consumidor faz parte da 

estratégia da empresa. 

Marketing estratégico.  

A estratégia do consumidor é a estratégia 

da empresa. 

Inovação a partir do designado. Inovação de fontes internas e externas. 

Foco na relação empresa-consumidor. Concentra-se em todas as interações das 

relações (entre empresa, parceiros, 

clientes) e, especificamente, na 

identificação, envolvimento e capacitação 

dos nós "influentes". 

A empresa gere a relação com o cliente O cliente colabora com a empresa 

Tecnologia centrada em aspetos 

operacionais de vendas, marketing, apoio. 

A tecnologia centra-se tanto no aspeto 

operacional como no social/colaborativo e 

integra o consumidor em toda a cadeia de 

valor da empresa 

A relação entre a empresa e o consumidor 

é vista, em grande medida, como uma 

relação de pai para filho. 

A relação entre a empresa e o consumidor 

deve ser entre pares (C2P (empresa para o 

cliente) ou P2C (cliente para a empresa, ou 

seja, uma relação horizontal entre as duas 

partes, que se encaram como pares e 

colaboradores) e, no entanto, a empresa 

deve continuar a ser uma entidade 

empresarial em todos os outros aspetos. 

Tabela 1 – Análise Comparativa – CRM e SCRM (Adaptado de Greenberg, 2009). 
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1.2 Gestão de Marca e o seu impacto no SCRM 

 

1.2.1 Marca 

 De acordo com Kotler at al. (2017), “uma marca é um nome, termo, sinal, símbolo, 

desenho ou combinação de vários, que identifica e distingue um produto ou serviço de uma 

empresa dos seus concorrentes”6. Aaker (2014) apresenta uma perspetiva mais complexa 

acerca do conceito de marca, afirmando que este é “muito mais do que um nome ou logotipo, 

é antes a promessa de uma organização de entregar o que uma marca representa, não apenas 

em termos de benefícios funcionais, mas também emocionais, autoexpressivos e sociais”7. 

Segundo Keller (2009), como consequência da força e valor da publicidade de uma marca, 

os consumidores podem estar mais propensos a receber comunicações sobre essa mesma 

marca, a lembrar-se desta no futuro e a desenvolver reações cognitivas e afetivas.  

Segundo Aaker (1992) e Keller (2003), as marcas desempenham um papel fulcral 

tanto para os consumidores como para as empresas. Do ponto de vista do consumidor, podem 

simplificar o processo de tomada de decisão de compra, uma vez que proporcionam uma 

fácil identificação de experiências anteriores, simbolismos e associações. Já para as 

empresas, as marcas oferecem proteção legal e meios para caracterizar um produto com 

associações únicas, pelo que se tornam uma fonte de vantagem competitiva e potencialmente 

contribuem para um retorno financeiro mais substancial. Esta vantagem competitiva, que 

surge da otimização dos recursos, permite distinguir uma organização dos seus concorrentes 

na implementação de uma estratégia (Lee e Chu, 2011; Kim e Hoskisson, 2015).  

De acordo com Aaker (2014), a personalidade de uma marca pode ser definida como 

o conjunto de características humanas que são associadas à marca. O autor defende que a 

personalidade da marca permite que esta se destaque da concorrência e consiga comunicar a 

sua mensagem, devendo ser diferenciadora e duradoura. O mesmo Aaker (1991) definiu a 

imagem de uma marca como uma consequência da soma de várias experiências acumuladas 

ao longo do tempo, e mencionou que esta é um fator que influencia a lealdade do 

 

 
6 Texto original: Brand is a name, term, sign, symbol or a combination of them, intended to identify the goods 

or services of one seller or a group of sellers and to differentiate them from the competitors.  
7 Texto original: “…far more than a name and logo, it is an organization’s promise to a customer to deliver 

what the brand stands for not only in terms of functional benefits but also emotional, self-expressive, and social 

benefits”. 
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consumidor. Com uma perspetiva semelhante, Keller (2009) defende que a imagem de uma 

marca consiste no conjunto de crenças e impressões de um consumidores relativamente a 

uma marca. Cretu e Brodie (2007) defendem que o consumidor escolhe um produto ou uma 

marca com base na imagem da marca e, por isso, a gestão da mesma torna-se crucial numa 

visão empresarial (Zeithaml e Bitner, 1996). 

Gerir uma marca requer uma estratégia e planeamento, que deve começar com uma 

liderança cuidada, uma compreensão partilhada do propósito final e fundamentos da marca 

e um objetivo de fazer crescer o valor da marca em questão. Para além disto, requer também 

encontrar novas formas de atrair os consumidores e de expressar uma vantagem competitiva. 

As estratégias devem ser diferenciadas e poderosas de forma a afastar a concorrência 

(Wheeler, 2018).  

 De acordo com Kotler (2010), o processo de conversão de um produto ou serviço 

numa marca pode ser denominado de branding. Uma estratégia de branding de uma empresa 

deve, por isto, refletir os elementos comuns e distintivos dos produtos que esta oferece. Desta 

forma, o autor distingue dois lados que a marca constrói com o consumidor, o lado físico – 

o nome, logotipo, design e elementos, e o lado emocional – aquele que a marca constrói com 

o consumidor. 

 De acordo com Papakonstantinidis (2019), o propósito do branding de uma marca é 

que esta possa ser identificada e os seus produtos e serviços diferenciados da concorrência, 

uma vez que o objetivo das marcas é atingir o reconhecimento e a lembrança dos seus 

consumidores. De acordo com Wheeler (2018), o branding é um processo que visa criar 

consciência e potenciar a lealdade do consumidor e envolve um compromisso de longo prazo 

e um grande nível de recursos e competências (Kapferer, 2008). Segundo Jain (2017), os 

elementos que constroem a identidade de uma marca, como o nome, logotipo, slogan, visual, 

são também fundamentais para que o consumidor consiga reconhecer e diferenciar a marca 

dos seus concorrentes. Os símbolos podem ser interpretados como aquilo que permite que 

os consumidores memorizem os produtos e serviços da marca, uma vez que se tratam de 

elementos visuais. O logotipo consiste no símbolo exclusivo que representa uma empresa, 

serviço ou marca (Jain, 2017). 
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 Kapferer (2008) defende que construir uma marca é mais do que criar um produto ou 

serviço, é também necessário criar diferenciação de marca, ou seja, criar valor. Por isso, o 

autor sugere três etapas para alcançar uma gestão de marca eficiente: i) conquistar o 

consumidor através de valor compartilhado; ii) atrair consumidores de forma regular e 

repetida através da inovação, considerando sempre os valores da marca; iii) fortalecer a 

lealdade do consumidor através da garantia de qualidade e preço (Shariq, 2018). 

 De acordo com Kotler et al. (2017), o conceito de marca relaciona-se diretamente 

com o posicionamento da mesma, ou seja, o que representa na mente do consumidor. Para 

atingir um capital forte, a marca deve deter um posicionamento claro e consistente, assim 

como um conjunto de fatores diferenciadores, que permitam suportar o posicionamento. 

Posicionar uma marca no mercado significa dar ênfase às suas características distintivas, que 

acentuam a diferença junto dos consumidores e que atraem o público-alvo. Por isto, o 

posicionamento revela-se um fator crucial, que demonstra que todas as escolhas do 

consumidor são feitas com base na comparação com os concorrentes (Kapferer, 2008).  

Bahcecik et al. (2019) discutem a noção de ‘posicionamento digital’ de uma marca, 

enfatizando que se trata de uma estratégia vinculada à forma como a organização deseja ser 

percebida pelos seus stakeholders, considerando a sua área de atuação e o valor que 

proporciona. Um posicionamento forte de marca facilita uma identificação clara do público-

alvo, assim como as suas necessidades específicas.  

De acordo com Herbst e Musiolik (2015), as marcas com uma forte presença nas 

redes sociais tornam possível o estabelecimento de vantagens de mercado a longo prazo. 

Segundo os mesmos, os benefícios de gerir uma marca no contexto digital resultam de quatro 

particularidades – i) integração; ii) acessibilidade; iii) conectividade; e iv) interatividade. Os 

gestores de marca devem ser capazes de explorar estes valores consistentemente de forma a 

posicionar positivamente a marca na mente dos consumidores.  

Os autores salientam a relevância dos meios digitais, que conferem importância, 

valor e influência a uma marca no mercado. Estas plataformas estabelecem oportunidades 

para as marcas, como a possibilidade de alcance global e recomendações por parte dos 

consumidores através das redes sociais. Como resultado, muitas empresas estão a intensificar 

os seus investimentos em marketing digital. Contudo, é importante reconhecer que estas 
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oportunidades também acarretam desafios, incluindo a necessidade de envolver o 

consumidor de uma forma consistente, oferecer benefícios claros e estabelecer um diálogo 

contínuo (Herbst e Musiolik, 2015). Os mesmos autores conduziram uma pesquisa que 

evidenciou que as decisões que os indivíduos tomam são, na maioria das vezes, guiadas pelas 

suas emoções e, por isso, os consumidores acabam por ser influenciados no contexto digital 

por marcas que sejam capazes de lhes oferecer sentimentos positivos. 

 No contexto digital e, mais especificamente, das redes sociais, se as marcas forem 

capazes de desenvolver estratégias de marketing bem concebidas e de proporcionar uma 

experiência satisfatória ao seu público-alvo, podem gerar um poderoso valor de marca junto 

do mesmo (Beig e Khan, 2018). De acordo com Chen e Lin (2019), as atividades de 

marketing estimulam as experiências dos consumidores, que podem impactar 

comportamentos futuros como intenções de compra e, eventualmente, o valor percebido da 

marca. Por isso, este torna-se um fator essencial no que diz respeito à construção de uma 

marca e à criação de relações sustentáveis e de longo prazo entre a marca e o consumidor 

(Sano, 2014). 

Tendo em vista a necessidade fulcral de ativação e gestão das marcas, quer no 

contexto físico quer digital, a relação destas com os processos de SCRM é bastante evidente. 

Para além de todas as potencialidades apresentadas previamente, entende-se que o SCRM 

eleva a gestão das marcas na medida em que promove o envolvimento com o consumidor.  

Sendo esta relação um dos objetivos das estratégias de SCRM, um processo de recolha de 

informação relacional e adoção de tecnologias de SCRM faz-se essencial para a gestão das 

marcas (Al-Azzam e Khasawneh, 2017).  

Ademais, a sinergia entre o SCRM e a gestão das marcas pode ser também observada 

mediante a implementação de estratégias que compreendam melhorar o conhecimento das 

necessidades dos consumidores, potenciando o desenvolvimento de relações pessoais, 

interações e trocas sociais (Chen and Ching, 2007). Por outras palavras, quer o SCRM quer 

o processo de gestão das marcas beneficiam e dependem da criação de estratégias que 

venham a fomentar um diálogo contínuo e positivo entre marcas e empresas no contexto 

digital. 
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1.3 SCRM no Instagram 

 

1.3.1 Instagram  

As redes sociais criaram um espaço e oportunidades para os seus utilizadores 

expressarem as suas opiniões. Agora, estes podem partilhar os seus pontos de vista, 

pensamentos instantâneos e experiências. Para além disso, os utilizadores utilizam estas 

redes para recolher informações acerca das empresas, dos seus produtos ou serviços antes 

de tomar uma decisão de compra (Smith, 2011). As redes sociais vieram, por isso, tornar os 

consumidores mais sofisticados e ajudaram a desenvolver táticas e práticas associadas à 

pesquisa, avaliação, escolha e compra de bens e serviços (Albors et al., 2008).  

O Instagram foi fundado em 2010. Trata-se de uma aplicação para smartphones que 

está disponível gratuitamente na App Store e no Google Play (Bergstrom e Backman, 2013). 

De acordo com a plataforma Statista (2022), em dezembro de 2021 a rede social registou 2 

mil milhões de utilizadores ativos mundialmente (Statista, 2021). Em 2013, de acordo com 

Abbott et al. (2013), já contava com 100 milhões de utilizadores e mais de 4 biliões de 

fotografias publicadas. De acordo com Kim et al. (2017), são partilhadas nesta rede social 

cerca de 80 milhões de fotografias por dia, e a maioria dos utilizadores ativos pertence aos 

Estados Unidos da América (25%), Europa (16%) e na região da Ásia-Pacífico (16%) 

(Statista, 2022, conforme citado em Duarte, 2022).  

Em 2011, a faixa etária mais comum no Instagram registava-se entre os 25 e os 34 

anos, seguida pela faixa dos 18 aos 24 anos, sendo 56% dos utilizadores mulheres e 44% 

homens (Statista, 2021). A faixa etária jovem pode dever-se ao facto de jovens utilizadores 

de telemóveis demonstrarem interesse em tirar fotografias com os seus dispositivos e 

partilhá-las instantaneamente com outros (Abbott et al., 2013). Por isto, a partilha de imagens 

em vez de palavras veio tornar a comunicação com amigos e grupos mais conveniente, ideal 

e fascinante (Bakhshi et al., 2013). 

O Instagram destacou-se como uma plataforma essencial para estratégias de 

comunicação e marketing, especialmente no que diz respeito à divulgação de visual de 

produtos, sendo amplamente adotado por usuários individuais e empresas (Ting et al., 2015). 

Segundo Ceyhan (2019), o Instagram é reconhecido como uma das redes sociais mais 
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eficazes e influentes. Em resposta a este cenário, os profissionais de marketing têm vindo a 

ajustar as suas estratégias para acompanhar as transformações urgentes do mercado (Duarte, 

2022). O facto de as fotografias, imagens e vídeos de um utilizador poderem ser republicados 

novamente por outro faz com que o processo de divulgação de informação nesta plataforma 

seja acelerado (Chante et al., 2014). Esta foi uma das razões que fez com que muitas 

organizações tradicionais offline passassem a incorporar o Instagram nas suas estratégias de 

comunicação e marketing, com o objetivo de alcançar e comunicar os seus potenciais e atuais 

consumidores de uma forma mais eficiente (Bergstrom e Backman, 2013). 

1.3.2 Estratégias de marketing no Instagram 

De acordo com Keyhole (2022), as estratégias de marketing aplicadas no Instagram 

tornaram-se uma parte essencial de ferramentas de redes sociais de todas as empresas, 

especialmente das marcas de e-commerce. De acordo com a mesma fonte, o Instagram 

regista mais de 200 milhões de utilizadores a visitar pelo menos uma página/perfil de uma 

marca diariamente, e 60% dos utilizadores admitem conhecer novos produtos através da 

plataforma. Mais de um bilião de utilizadores visitam o Instagram todos os meses e 81% 

destes utiliza esta plataforma para pesquisar produtos.  

O artigo de Keyhole (2022) sobre estratégias de Instagram para marcas de e-

commerce apresenta algumas das formas mais comuns de partilhar conteúdos nesta 

plataforma. A partilha de conteúdo em formato de vídeo (reels) é uma estratégia popular no 

Instagram para marcas de comércio eletrónico B2C. Este tipo de abordagem permite 

aprofundar o conteúdo (comparativamente a imagens estáticas) e manter o público mais 

envolvido. Os concursos (giveaways) são também uma recorrente e eficaz forma de gerar 

engajamento, uma vez que requer o envolvimento do utilizador com o conteúdo a que está a 

assistir. A introdução da funcionalidade de Instagram Shopping, ou seja, a possibilidade de 

fazer compras dentro da plataforma, fez com que esta se tornasse ainda mais integrada com 

e-commerce. O artigo menciona que quase 50% dos usuários do Instagram utiliza a aplicação 

para compras semanalmente.  

Também Christison (2022) apresenta exemplos práticos de como maximizar o 

comércio eletrónico no Instagram e enfatiza a importância de integrar o Instagram Shopping 

nas estratégias de venda das marcas, permitindo aos usuários comprar os produtos 
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diretamente das publicações ou stories. Neste artigo, o autor menciona também os chatbots 

como formas eficazes de serviço de atendimento ao cliente, principalmente no que diz 

respeito a responder a perguntas frequentes e melhorar a experiência do cliente com a marca. 

Para além destes, o marketing de influência no Instagram é destacado por  (Keyhole, 2022) 

como uma forma revolucionária dos consumidores fazerem as suas compras. 93% dos 

profissionais de marketing destacam o Instagram como o canal mais importante para aplicar 

estratégias de marketing de influência. Christison (2022) também destaca o papel crucial dos 

influenciadores digitais na promoção de produtos e no aumento da visibilidade de uma 

marca.  

Segundo  Sudha e Sheena (2017), o marketing de influência foca-se em utilizar as 

plataformas de redes sociais para difundir a mensagem de uma marca e alcançar uma 

determinada audiência. Yosra et al. (2020) afirmam que o rápido crescimento da internet e 

o aumento do número de utilizadores de redes sociais no mundo fizeram desta vertente a 

grande aposta do marketing digital. De acordo com Khamis et al. (2017), o fenómeno do 

marketing de influência nas redes sociais tornou-se uma ferramenta relevante para todas as 

marcas graças à popularidade e ampla adesão de grandes plataformas como o Instagram, 

Facebook e Youtube, sendo que, de todas as plataformas, o Instagram se tornou a mais 

utilizada para a partilha de conteúdos promocionais pelos influenciadores digitais  (Clement, 

2020). Russell (2020) defende que o marketing de influência pode ser considerado uma das 

abordagens de marketing mais eficazes tanto no que diz respeito a interações business-to-

consumer (B2C) quanto para as business-to-business (B2B). De acordo com (Uzunoglu e 

Kip, 2014), os influenciadores digitais são vistos pelas organizações como potenciais 

embaixadores da marca que espalham mensagens que, pelos consumidores, são interpretadas 

como confiáveis e atrativas devido à sua capacidade de engagement. 

 Jacob (2023) discute a forma como o marketing de influência no Instagram pode 

aumentar significativamente a consciência acerca de uma marca e a lealdade do consumidor. 

Os influenciadores digitais constroem esta confiança por meio de uma comunicação marcada 

pela autenticidade, partilhando experiências reais com produtos e serviços. A habilidade de 

contar histórias de forma envolvente permite que os influenciadores comuniquem os valores 

da marca de forma eficaz. Para além disto, o autor afirma que a colaboração com micro-

influenciadores, que se focam em nichos específicos, pode gerar um impacto considerável, 
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fortalecendo a lealdade à marca. Neste artigo, indicadores como taxa de engajamento e 

conversão são destacados como essenciais para medir o impacto destas campanhas e 

estratégias.  

 Stelzner e Johnson (2022) abordam a eficácia de diferentes formatos de conteúdo no 

Instagram para converter seguidores em consumidores. Estes salientam a importância dos 

Reels, que, beneficiados pelo algoritmo da plataforma, ganham grande visibilidade nos feeds 

de exploração dos utilizadores, potencializando assim a exposição do conteúdo das marcas. 

Além disso, destacam os Stories pela sua natureza transitória e capacidade de apresentar 

conteúdos pessoais e diários, que fomentam o envolvimento dos seguidores. O uso 

estratégico destes formatos permite às empresas maximizar o seu alcance e fortalecer a 

relação com a sua audiência.  

 O artigo desenvolvido por Salunke e Jain (2022) enfatiza que o Instagram evoluiu de 

uma aplicação simples de partilha de imagens, para uma ferramenta de marketing eficaz, que 

oferece diversas oportunidades para as empresas melhorarem a visibilidade e o envolvimento 

dos consumidores através do seu conteúdo visual apelativo. A rápida adaptação do Instagram 

a diferentes estratégias de marketing digital tem mostrado uma significativa influência no 

comportamento do consumidor e nas decisões de compra, reforçando a importância de as 

marcas manterem uma presença ativa e envolvente na plataforma.  

 

Capítulo 2 – Lealdade à marca 

 

2.1 – Lealdade à marca 

 

2.1.1 Lealdade à marca 

 

 Existem várias definições do conceito de lealdade à marca na literatura existente. 

Geralmente, este conceito é definido como a frequência de compras repetidas ou o volume 

de compras relativo à mesma marca (Oliver, 1999). Newman e Werbel (1973) definiram 

consumidores leais como aqueles que voltaram a comprar uma marca, considerando apenas 

esta e sem procurar informações relacionadas com a mesma antes da decisão. Entretanto, 

Oliver (1999) utiliza este exemplo para defender a ideia de que as definições existentes na 
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literatura apenas consideram aquilo que o consumidor faz, e denota que nenhuma delas 

explora o significado psicológico de satisfação ou lealdade.  

 Confrontando-se com isto,  Oliver (1999) reviu a sua própria definição anteriormente 

elaborada e assinalou que o conceito de lealdade à marca deve ser encarado como “um 

compromisso psicológico profundamente enraizado de voltar a comprar ou de voltar a 

patrocinar um produto/serviço preferido de forma consistente no futuro, provocando assim 

compras repetidas da mesma marca ou mesmo conjunto de marcas, apesar de as influências 

situacionais e os esforços de marketing terem o potencial de provocar um comportamento 

de mudança”8 (Oliver, 1997, p. 392). 

Para avaliar a lealdade a uma marca em contextos competitivos, os investigadores 

recorrem frequentemente a medidas como a frequência de compra de uma marca (Brody e 

Cunningham, 1968) e/ou  à probabilidade de compra (Farley, 1964). Tipicamente, de acordo 

com Ehrenberg (1988), são considerados cinco comportamentos durante períodos 

específicos para operacionalizar a lealdade: a proporção de clientes que adquirem uma 

marca, o número de compras por comprador, a proporção de clientes que mantêm a 

preferência pela marca, a proporção de clientes totalmente leais e a proporção de clientes 

que compram outras marcas além da principal – os considerados compradores duplicados. 

No entanto, DuWors e Haines (1990) criticam esta definição comportamental devido à sua 

limitação em prever comportamentos futuros, não sendo capaz de fazer a distinção entre a 

repetição de compra por conveniência ou compromisso. Além disso, consideram que esta 

premissa não consegue explicar a lealdade a várias marcas por parte de consumidores que 

alternam os seus hábitos de consumo entre duas ou mais marcas.  

Jacoby e Chestnut (1978) definiram o conceito de lealdade à marca como “a resposta 

tendenciosa e comportamental expressa ao longo do tempo por uma determinada tomada de 

decisão, em relação a uma ou mais marcas alternativas de um conjunto dessas marcas, sendo 

uma condição dos processos psicológicos”9. Esta definição, entretanto, foi particularmente 

 

 
8 Texto original: “A deeply held commitment to rebuy or repatronize a pre- ferred product/service consistently 

in the future, thereby causing repetitive same-brand or same brand-set purchas- ing, despite situational 

influences and marketing efforts having the potential to cause switching behavior.” 
9 Texto original: The biased, behavioral response, expressed over time, by some decision making unit, with 

respect to one other more alternative brands out of a set of such brands, and is a function of psychological 

(decision-making evaluative) processes.  
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refutada por Mellens et al. (1996), considerando que esta aborda os principais e mais 

importantes aspetos do conceito de lealdade à marca. Em primeiro lugar, os autores 

defendem que a lealdade à marca representa mais do que uma escolha casual, uma vez que 

envolve uma tendência consistente para comprar uma marca específica, ou um grupo delas. 

Por isto, as decisões de compra não podem ser interpretadas como aleatórias, mas sim como 

um um resultado e como a influência de experiências passadas e exposições a diferentes 

estímulos, tal como as ações de marketing. Em segundo lugar, referem que uma preferência 

ocasional por uma marca não representa, por si só, fidelidade a esta. A conservação desta 

preferência ao longo do tempo revela-se crucial para demonstrar a verdadeira fidelidade. 

Para além da frequência, deve-se ter também em consideração o padrão consistente de 

compra ao longo de várias ocasiões. Brown (1952), considerando duas marcas A e B, 

distinguiu lealdade consistente (AAAAAA), lealdade dividida (ABABAB) e lealdade 

instável (AAABBB), defendendo que o padrão de compras ao longo do tempo fornece 

insights valiosos sobre a lealdade à marca. Em terceiro lugar, Mellens et al. (1996) referem 

a temática da unidade de tomada de decisão, ou seja, a fidelidade à marca é determinada pelo 

padrão de compra de uma unidade de decisão, que pode ser um indivíduo, uma família ou 

uma empresa; assim, é importante notar que esta unidade de decisão pode não 

necessariamente corresponder ao comprador final. Por exemplo, considerando uma compra 

familiar realizada pelos pais, outro membro da família pode influenciar o processo de 

decisão. Este raciocínio é relevante quando diferentes membros da família têm necessidades 

ou usos diferentes, que podem resultar em comportamentos de compra que podem refletir 

estas mesmas diferenças, não indicando falta de fidelidade à marca.  

A quarta avaliação feita pelos autores supracitados chama a atenção para a seleção 

das marcas: esta condição refere-se à integração de uma ou mais marcas num conjunto de 

marcas, permitindo que os consumidores sejam leais a mais de uma. Este fenómeno é 

analisado por vários autores, como é o exemplo de Ehrenberg (1972), Jacoby (1971) e 

O'Leary (1993). Estes defendem que, principalmente considerando produtos de baixo 

envolvimento, os consumidores avaliam as marcas como sendo aceitáveis ou não. Neste 

sentido, se mais do que uma marca for considerada como aceitável, o consumidor pode 

revelar-se como indiferente entre elas e, por isso, demonstrar lealdade a um grupo de marcas 
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e não a uma única. Logo, distinguir os casos de lealdade a várias marcas e de  mudança de 

marca pode revelar-se desafiador, principalmente quando existem poucas opções 

disponíveis. Por último, os autores defendem que a fidelidade à marca é influenciada por 

processos psicológicos, como os de tomada de decisão e avaliação, nos quais os 

consumidores selecionam marcas com base em critérios internos que despertam interesse 

pela marca – uma perspetiva muito em linha com a de Jacoby e Chestnut (1978), mencionada 

previamente. Embora os consumidores não procurem ativamente informações sobre as 

marcas, acabam por as receber através de diversas fontes, como por exemplo campanhas 

publicitárias, que moldam as suas crenças acerca das marcas. Estas crenças influenciam a 

avaliação das marcas e, a longo prazo, podem levar ao desenvolvimento de lealdade à marca.  

 

2.1.2 Dimensões da lealdade à marca  

 

A construção e a manutenção da lealdade à marca têm sido temas centrais tanto na 

teoria como na prática do marketing, de forma a  estabelecer uma vantagem competitiva 

duradoura para as organizações (Gommans et al., 2001). De acordo com Reichfeld (1996), 

no contexto do marketing de consumo tradicional, uma marca com uma fidelidade sólida 

junto dos consumidores acaba por desfrutar de várias vantagens, como a capacidade de 

manter preços mais elevados, maior influência nas negociações com os canais de 

distribuição, redução dos custos de venda e, por exemplo, uma forte barreira à entrada de 

novos concorrentes na categoria de produtos e serviços.  

Este aprofundamento conceptual acerca da lealdade à marca também foi promovido 

por Oliver (1997), que identificou quatro dimensões distintas de lealdade à marca:  lealdade 

cognitiva, lealdade afetiva, lealdade conativa e lealdade comportamental. De acordo com o 

mesmo (1997), os consumidores primeiramente tornam-se leais a um nível cognitivo, depois 

afetivo, mais tarde, num sentido conativo e, finalmente, num sentido comportamental.  

 No primeiro nível de fidelização, a lealdade cognitiva, a relação do consumidor com 

a marca é de natureza superficial. Esta fase baseia-se num conhecimento superficial acerca 

da marca, como por exemplo preços e características dos produtos, resultando assim numa 

conexão mais profunda. Chung et al.(2013) e  Percy e Rossiter (1992) também destacam a 

importância do conhecimento do consumidor nesta fase inicial, defendendo que à medida 
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que os consumidores possuem conhecimento sobre a marca, tornam-se mais capazes de a 

identificar dentro de uma categoria de produtos semelhantes e recordá-la no momento da 

decisão de compra. As organizações podem persuadir os consumidores nesta fase de lealdade 

através de estratégias de comunicação e marketing, de forma a influenciar os consumidores 

na avaliação dos produtos e nas tomadas de decisão (Buil et al., 2013; Rubio et al., 2014).  

 No segundo nível de fidelização, a lealdade afetiva, Oliver (1997) defende que à 

medida que o consumidor tem experiências positivas com a marca, desenvolve uma atitude 

positiva em relação à mesma. Nesta fase, o compromisso com a marca é registado na mente 

do consumidor como uma fonte de satisfação e prazer, determinado pelo grau de afeto e 

apreço pela marca. Por isto, à semelhança da lealdade cognitiva, esta lealdade afetiva pode 

ser considerada menos estável, uma vez que vários estudos indicam que muitos 

consumidores abandonam uma marca mesmo após terem tido experiências positivas no 

passado (Oliver, 1997).  

 A terceira fase, a lealdade conativa, é aquela em que o consumidor, após várias 

experiências positivas com a marca, desenvolve um compromisso específico de recompra. 

No entanto, Oliver (1997) defende que embora o consumidor possua o desejo de recompra, 

esta intenção pode não se traduzir imediatamente numa ação concreta. De acordo com Kuhl 

e Beckmann (1985), o mecanismo pelo qual as intenções são convertidas em ações é 

designado por controlo da ação.  

 Finalmente, a lealdade comportamental representa a fase em que a intenção de 

compra se traduz em comportamentos de compra repetidos e consistentes. Nesta fase, o 

consumidor demonstra a sua lealdade através de ações concretas, como a compra regular dos 

produtos da marca e a recomendação da mesma a outros. Oliver (1999) observa que, nesta 

fase, a lealdade do consumidor é evidenciada pelo comportamento de compra consistente e 

pela resistência a outras ofertas competitivas. Assim, a lealdade comportamental consiste no 

culminar do processo de lealdade, onde as ações do consumidor confirmam o compromisso 

estabelecido com a marca.  

Outra forma de conceptualizar e avaliar a lealdade à marca é através dos contributos 

de Mellens et al. (1996), que se debruçaram sobre o tema e propuseram uma estrutura 

detalhada que classifica as medidas de lealdade à marca em quatro grupos distintos, baseados 
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em duas dimensões principais de lealdade à marca: a primeira medida foca-se na distinção 

entre medidas atitudinais e comportamentais e a segunda dimensão diferencia  medidas 

orientadas para a marca das orientadas para o indivíduo. Estas dimensões são frequentemente 

mencionadas em literaturas de marketing, como por exemplo em Jacoby e Chestnut (1978) 

e Bloemer (1993).  

 Na primeira dimensão proposta por Mellens et al. (1996), a medição da lealdade à 

marca pode ser dividida, geralmente, em medidas comportamentais e medidas atitudinais. 

As medidas comportamentais baseiam-se em dados objetivos, como a frequência de compras 

e a consistência da preferência pela marca ao longo do tempo, refletindo a proximidade e a 

facilidade de acesso entre o consumidor e a marca. Contudo, uma limitação significativa 

destas medidas passa pela dificuldade em distinguir a lealdade verdadeira a uma marca de 

uma simples repetição de compras, que pode resultar numa lealdade aparente (Day, 1969). 

Além disso, esta forma de lealdade é suscetível a variações de curto prazo, como problemas 

de stock, que podem influenciar negativamente o comportamento de compra.  

Em contrapartida, as medidas atitudinais são capazes de diferenciar a lealdade 

verdadeira da mera repetição de compra, focando-se nas preferência declaradas, no 

compromisso emocional e nas intenções de compra dos consumidores, destacando o 

componente cognitivo da lealdade. Estas medidas também fornecem uma compreensão mais 

profunda acerca das motivações subjacentes às escolhas dos consumidores, minimizando a 

influência de flutuações aleatórias de curto prazo. No entanto, as medidas atitudinais podem 

não refletir com precisão a realidade do comportamento de compra, uma vez que não se 

baseiam em compras efetivas. Por exemplo, limitações financeiras podem impedir uma 

compra, mesmo que o consumidor tenha uma atitude positiva em relação à marca. Posto isto, 

os autores Mellens et al. (1996) concluem que a validade da aplicação destas medidas 

depende da consistência entre as atitudes e os comportamentos dos consumidores, 

garantindo uma avaliação mais precisa da lealdade à marca.  

 Mellens et al. (1996) desenvolveram a seguinte tabela para expor aquelas que 

identificam como sendo as vantagens e desvantagens das medidas atitudinais e 

comportamentais.  
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 Vantagens Desvantagens 

Medidas comportamentais 

1) Baseada no 

comportamento 

atual; 

2) Não acidental; 

3) Fácil de recolher. 

1) Compra repetida não 

distinguível de 

lealdade à marca 

2) Mais sensível a 

flutuações de curto 

prazo. 

3) Dificil de escolher a 

unidade de decisão 

correta. 

Medidas atitudinais 

1) Compras repetidas 

separadas de 

fidelidade à marca; 

2) Menos sensível a 

flutuações de curto 

prazo; 

3) Mais fácil de 

escolher a unidade de 

decisão correta. 

1) Representação válida 

da realidade não 

garantida 

2) Acidental 

3) Difícil de recolher. 

Tabela 2 - Vantagens e desvantagens das medidas atitudinais e comportamentais (Adaptado de Mellens et al. (1996)) 

 

No que diz respeito à segunda dimensão proposta por Mellens et al. (1996), as 

medidas de lealdade à marca podem ser categorizadas em orientadas para a marca ou para o 

indivíduo. A perspetiva de que a lealdade é uma propriedade da marca é defendida por Aaker 

(1991), enquanto os autores (Hafstrom et al., 1992) a encaram como uma característica dos 

consumidores.  

 Isto leva, precisamente, à distinção entre medidas orientadas para a marca e 

orientadas para o indivíduo, segundo Mellens et al. (1996). As medidas orientadas para a 

marca focam-se na fidelidade a marcas específicas, facilitando a comparação entre marcas e 

a análise da eficácia de estratégias de marketing. No entanto, estas medidas não são tão 

eficazes para examinar a influência que as características individuais dos consumidores 

podem ter na lealdade à marca.  
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Por outro lado, as medidas orientadas para o indivíduo analisam a lealdade de 

consumidores específicos, podendo ser aplicadas para entender como certas características 

dos consumidores – como a aversão ao risco ou a propensão para a compra – afetam a 

lealdade à marca. Essas medidas podem ser aplicadas a categorias de produtos específicas 

ou considerar a lealdade como uma característica geral do consumidor. Embora menos 

adequadas para comparações entre marcas, estas medidas são valiosas para segmentar o 

mercado e estudar o comportamento do consumidor (Mellens et al., 1996). 

 Com base nas dimensões mencionadas, Mellens et al. (1996) identificam quatro 

categorias principais de medidas de lealdade à marca:  

1. Medidas de atitude direcionadas para a marca –envolvem a avaliação da intenção 

dos consumidores em comprar uma marca específica em futuras ocasiões de 

compra. Focam-se na predisposição e no compromisso do consumidor em relação 

à marca, refletindo uma atitude positiva e um desejo de continuidade.  

2. Medidas de atitude direcionadas para o indivíduo –baseiam-se na avaliação das 

opiniões individuais dos consumidores em relação a várias marcas conhecidas. 

Procuram entender de que forma as percepções e preferências pessoais dos 

consumidores podem influenciar a lealdade à marca. 

3. Medidas comportamentais direcionadas para a marca –avaliam a frequência de 

compra repetida de uma marca específica pelos consumidores. Focam-se nos 

padrões de compra observados, proporcionando uma visão clara sobre a lealdade 

demonstrada através das ações de compra.  

4. Medidas comportamentais direcionadas para o indivíduo –consideram a lealdade 

de um indivíduo à marca com base na frequência com que ele compra a sua marca 

de preferência em comparação com outras marcas. Avaliam a consistência do 

comportamento de compra do consumidor, destacando a fidelidade individual 

num contexto competitivo.  

 

Mellens et al. (1996) desenvolveram a seguinte tabela para ilustrar as quatro 

principais categorias de medidas de lealdade à marca.  
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 Atitudinal Comportamental 

Orientado para a marca 

1) Intenções de compra 

declaradas / medidas 

de preferência; 

2) Medidas de 

compromisso. 

1) Medidas baseadas em 

dados agregados; 

2) Medidas baseadas em 

matrizes de 

comutação 

agregadas; 

3) Medidas baseadas em 

quotas de mercado; 

4) Medidas baseadas em 

dados a nível 

individual. 

Orientado para o indivíduo 

1) Medidas a nível da 

categoria do produto; 

2) Medidas gerais 

1) Medidas de 

proporção de 

compra; 

2) Medidas de 

sequência de 

compras. 

Tabela 3 - Principais categorias de medidas de lealdade à marca – Adaptado de Mellens et al. (1996). 

 

2.1.3 Obstáculos da lealdade à marca 

 

De acordo com Oliver (1999), existem diversos obstáculos até aos consumidores 

alcançarem lealdade a uma marca, como por exemplo a necessidade intrínseca aos 

indivíduos de procurar frequentemente coisas novas enquanto, o que pode naturalmente 

revelar-se um impedimento no desenvolvimento de uma relação duradoura com uma marca 

específica. Durante as fases cognitiva e conativa, até o consumidor atingir uma lealdade 

plena, essa necessidade de procura por novidades é difícil de ignorar. O autor também 

destaca a possibilidade dos consumidores demonstrarem lealdade por várias marcas do 

mesmo setor, complicando o estabelecimento de uma lealdade exclusiva.  
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Além disso, Oliver (1999) identifica a mudança das necessidades dos consumidores 

como um obstáculo crucial. Estas mudanças podem, segundo o mesmo, decorrer em duas 

formas: primeiro, através da evolução natural das necessidades consumidores, onde novas 

necessidades substituem antigas; em segundo, por meio de inovações competitivas ou de 

estratégias de marketing mais eficazes da concorrência, que podem atender às necessidades 

dos consumidores de maneira mais eficiente ou, pelo menos, aparentemente mais eficiente.  

O autor apresenta a seguinte tabela para enumerar as vulnerabilidades associadas a 

cada fase de lealdade:  

 

Fase Marca Identificadora Vulnerabilidades 

Cognitiva 
Lealdade à informação como 

preço, características, entre outros. 

Melhores características ou preços 

da concorrência conhecidos através 

de comunicação ou experiências 

pessoais.  

Deterioração das características ou 

do preço da marca em causa.  

Procura de variedade e experiências 

voluntárias. 

Afetiva 
Lealdade associada a um gosto. 

Compra porque gosta. 

Insatisfação incitada 

cognitivamente. Aumento de gosto 

por marcas concorrentes, talvez 

transmitido por imagens e 

associações. 

Procura de variedade e experiências 

voluntárias. 

Deterioração do desempenho. 

Conativa 

Lealdade associada a uma 

intenção. Compromisso a 

comprar. 

Mensagem persuasivas contra-

argumentativas da concorrência.  

Ensaio induzido, por exemplo 

cupões, amostragens, etc. 
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Deterioração do desempenho. 

Ação 

Lealdade à inércia da ação, 

alinhada com a superação de 

obstáculos. 

Indisponibilidade induzida pela 

concorrência.  

Aumento dos obstáculos em geral. 

Deterioração do desempenho. 

Tabela 4 - Fases de lealdade e respetivas vulnerabilidades – Adaptado de Oliver (1999). 

 

2.1.4 Programas de fidelização 

 

De acordo com Yi e Jeon (2003), os programas de fidelização, conhecidos também 

como programas de recompensas, consistem numa estratégia comum em ambientes 

altamente competitivos, onde são planeados com base nas compras anteriores dos clientes. 

Estes programas são projetados com base no histórico de compras dos clientes, visando reter 

clientes lucrativos através do aumento da satisfação e perceção de valor (Bolton et al., 2000). 

Contudo, embora amplamente adotados, poucos estudos e pesquisas analisaram se estes 

programas são realmente valorizados pelos clientes e se, de facto, promovem lealdade à 

marca (Yi e Jeon, 2003). 

 Yi e Jeon (2003) defendem que os programas de fidelização se baseiam nas seguintes 

proposições: os clientes podem querer relações mais envolventes com os produtos que 

compram, uma parte destes clientes mostra uma tendência para ser leal à marca, estes clientes 

constituem um grupo lucrativo e é possível reforçar a lealdade destes clientes através dos 

programas de fidelização. 

A eficácia dos programas de fidelização tem sido tema de debate. Partch (1994) 

defende que estes programas aumentam os custos operacionais ao adicionar despesas para a 

administração do programa sem garantir uma vantagem competitiva significativa. Em 

concordância, os autores Dowling e Uncles (1997) sugerem que é improvável que um 

programa de fidelização altere profundamente o comportamento dos clientes, especialmente 
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em mercados competitivos já estabelecidos. Por outro lado, alguns autores defendem que os 

programas de fidelização podem de facto aumentar a lealdade à marca ao introduzir custos 

de mudança para os clientes e ao ajudar a evitar confrontos de preços (Caminal e Matutes, 

1990; Kim et al., 2001; Klemperer, 1987). Para além disso, há argumentos acerca de tais 

programas ajudarem na resolução de problemas de excesso de oferta como, por exemplo, o 

caso das companhias aéreas, que implementam programas frequentes de passageiros, sem 

aumentar significativamente os custos de administração (Kim et al., 1997). Para além disso, 

Bolton et al. (2000) identificam outro benefício que defende que os membros de programas 

de fidelização tendem a desconsiderar avaliações negativas da empresa em comparação com 

a concorrência.  

De acordo com O’Brien e Jones (1995), para que um programa de fidelização seja 

bem-sucedido, é fundamental direcioná-lo para um segmento de clientes valiosos e 

desencorajar os clientes menos valiosos. Nestas circunstâncias, o programa torna-se auto-

seletivo. Os mesmos autores defendem que a perceção de valor por parte dos clientes é 

crucial para o sucesso dos programas de fidelização. Identificaram cinco elementos-chave 

que determinam o valor de um programa de fidelização: o valor monetário das recompensas; 

a variedade de escolha das recompensas disponíveis; o valor emocional das recompensas; a 

probabilidade de ganhar recompensas e a facilidade de uso do programa.  

Johnson (1999) apresentou uma perspetiva adicional sobre a perceção de valor nos 

programas de fidelização, enfatizando a importância da acessibilidade, do comportamento 

de resgate e da relevância das recompensas. Por outro lado, Dowling e Uncles (1997) 

incluíram os benefícios psicológicos de pertencer a um programa e a acumulação de pontos 

como determinantes de valor. Estes sugeriram que a acumulação de pontos e a qualificação 

para recompensas podem ser vistas como incentivos psicológicos.  

 

2.2 – Lealdade à marca no contexto digital  

 

O conceito de lealdade eletrónica amplia o conceito tradicional de lealdade à marca 

para incluir o comportamento do consumidor online. Embora os princípios teóricos 

subjacentes à fidelidade à marca tradicional sejam geralmente semelhantes à mais recente 
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definida lealdade eletrónica, existem aspetos distintos no contexto do marketing digital e do 

comportamento de compra online (Gommans et al., 2001). 

 Schultz (2000) sugere que a lealdade à marca no ambiente digital representa uma 

mudança do conceito tradicional centrado no produto e controlado pelo comerciante para 

um conceito orientado para a distribuição, controlado pelo consumidor e mediado pela 

tecnologia. Schefter e Reichheld (2000) defendem que a lealdade à marca manifestada no 

contexto eletrónico está associada à qualidade do suporte ao cliente, à entrega cumpridora, 

à apresentação persuasiva do produto, assim como a políticas de privacidade transparentes e 

confiáveis.  

 Gommans et al. (2001) desenvolveram uma investigação que ajuda a contextualizar 

as diferenças no conceito de lealdade à marca tendo em vista o consumo físico e o consumo 

online. Tais autores apresentam as seguintes considerações: 

 

1) Lealdade atitudinal: 

Conforme visto anteriormente, a abordagem tradicional da lealdade à marca engloba 

as dimensões cognitiva, afetiva e comportamental. Tradicionalmente, os esforços para 

fomentar a lealdade à marca concentraram-se na construção de uma imagem positiva através 

de campanhas em meios de comunicação de massa. Em contraste, nos mercados eletrónicos, 

a tecnologia de base de dados permite um foco maior na dimensão cognitiva, fornecendo 

informações personalizadas aos consumidores. No que diz respeito ao reforço da dimensão 

afetiva, na lealdade online, fatores como confiança, privacidade e segurança assumem uma 

importância acrescida (Gommans et al, 2001). 

 De forma geral, a lealdade está associada à satisfação, embora a satisfação por si só 

não garanta necessariamente lealdade, os autores Waddell (1995) e Oliver (1999) defendem 

que existe uma relação assimétrica entre os dois conceitos. Este fenómeno assume uma 

importância particular nos mercados eletrónicos, onde os clientes, muitas vezes insatisfeitos, 

enfrentam uma vasta gama de alternativas. Baldinger e Rubinson (1996) concluíram que os 

compradores altamente leais têm mais probabilidade de permanecer fieis se mantiverem uma 

atitude positiva em relação à marca. Além disso, observaram que a capacidade de converter 
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um comprador que troca de marca num cliente fiel é consideravelmente maior quando esse 

comprador possui uma atitude favorável em relação à marca.  

Os estudos conduzidos por Cuthbertson (2001) e Schultz e Bailey (2000) concluíram 

que a satisfação do cliente é um fator essencial na construção da lealdade no contexto digital. 

Os autores observaram que, quando os consumidores estão satisfeitos com as suas 

experiências online, a probabilidade de desenvolverem lealdade à marca aumenta 

significativamente. A pesquisa desenvolvida por Kim et al. (2001) reforça essa visão, 

indicando que a satisfação contribui para a redução da sensibilidade ao preço e aumenta a 

intenção de recompra.  

Segundo Bloemer et al. (1999), a recomendação positiva da marca, assim como o 

incentivo à sua compra, são considerados aspetos atitudinais da lealdade, que também 

enfatizaram o aspeto cognitivo da mesma, como sendo a primeira marca a vir à mente e 

terem mais tolerância relativamente ao preço.  

 

2) Intenção comportamental: 

A intenção comportamental atua como uma ligação entre a atitude e o 

comportamento (Mittal e Kamakura, 2001) no processo de decisão de compra.  

Esta intenção comportamental pode manifestar-se de diversas formas, como a 

predisposição para experimentar uma marca pela primeira vez ou o compromisso de repetir 

a compra de uma marca já adquirida. A investigação sobre a lealdade à marca concentra-se 

em fatores relacionados com a manutenção e o aumento desse compromisso de recompra 

(Oliva e Oliver, 1992), bem como a transformação da intenção comportamental numa 

compra efetiva (Kuhl e Beckmann, 1985). No contexto da lealdade eletrónica, onde o ciclo 

de compra é frequentemente mais curto, é crucial converter a intenção comportamental em 

ação de compra imediata (Strauss e Frost, 2001). 

 

3) Lealdade comportamental: 
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Tradicionalmente, a lealdade comportamental baseia-se no padrão de compras 

repetidas. A lealdade comportamental pode manifestar-se de diversas formas, incluindo a 

fidelidade às marcas e/ou às lojas, conforme mencionado por Corstjens e Lal (2000). No 

contexto do comércio eletrónico, a compreensão da lealdade comportamental torna-se mais 

complexa e sofisticada, tendo em consideração fatores como a repetição de visitas ao website 

sem efetuar compras e o período passado no mesmo (Smith, 2000). 

O estudo desenvolvido por Reichheld e Schefter (2000) foca-se na importância da 

fidelização de clientes online e sugere que clientes que demonstram lealdade 

comportamental a uma marca, não só contribuem para a aquisição de novos clientes, como 

também são menos sensíveis aos preços e tendem a comprar mais.  

 

4) Atividades de construção da marca:  

Segundo Gommas et al. (2001), as atividades de construção de uma marca são 

divididas em duas áreas principais, a construção da imagem da marca e os programas de 

frequência. Knox (1996) observa que as ferramentas promocionais são comumente utilizadas 

para moldar a imagem de uma marca a curto prazo. No entanto, é crucial equilibrar estas 

atividades com iniciativas de longo prazo, como o desenvolvimento de produtos, de forma a 

criar e estabelecer uma imagem de marca positiva.  

A natureza interativa da Internet oferece novas formas de implementar este equilíbrio 

entre atividades de marketing de curto e longo prazo, na construção de uma marca. Em vez 

do modelo unidirecional de comunicação de massa típico das campanhas publicitárias 

tradicionais, a construção de uma marca online pode beneficiar de uma abordagem de 

comunicação bidirecional ou até em grupo. Por exemplo, a capacidade de oferecer produtos 

personalizados através da Internet demonstra como esta ree pode facilitar ações de marketing 

de longo prazo.  

 Conforme visto anteriormente, tradicionalmente, os cartões de fidelização foram 

utilizados nos ambientes físicos para desencorajar a troca de marca (Dowling & Uncles, 

1997); nos mercados eletrónicos, os programas de fidelização baseados na frequência são 

mais facilmente implementados devido às tecnologias de bases de dados integrados nos 
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websites dos comércios online (Deitel et al., 2001). Smith (2000) defende que, devido à 

facilidade de replicação desses conceitos, torna-se difícil obter uma vantagem competitiva 

sustentável por meio deles uma vez que, geralmente, estes programas tendem a ser mais 

eficazes como medidas defensivas para impedir uma mudança de marca.  

 

5) Confiança e lealdade:  

A confiança desempenha um papel fundamental na construção e sustentação da 

lealdade à marca, e a sua influência abrange tanto a lealdade comportamental quanto a 

atitudinal, com impacto direto nos resultados de marketing, como a retenção de participação 

no mercado e a sensibilidade aos preços. No que diz respeito à lealdade no contexto digital, 

os autores defendem que várias estruturas de confiança foram propostas, demonstrando a 

sua relação com a frequência de visitas ao website do comércio online (Jevons & Gabbott, 

2000).  

De acordo com Moisescu (2014) e Jiang e Zhang (2016) a lealdade comportamental 

à marca gera rendimentos diretos à empresa. Por outro lado, a lealdade atitudinal e cognitiva 

aumenta a tendência dos clientes para fazer recomendações a outras pessoas, 

desempenhando um papel crucial na atração de novos clientes. Os autores defendem que a 

lealdade à marca é um importante ativo intangível para as empresas.  

 As redes sociais representam um ambiente online onde pessoas com interesses 

semelhantes se reúnem para partilhar ideias e opiniões (Weber, 2007). As utilizações 

permitem que as empresas interajam com os consumidores de duas formas distintas. 

Primeiro, as redes sociais influenciam a perceção dos consumidores sobre marcas e produtos, 

incentivando a partilha de experiências entre eles (Sigala e Dimosthenis, 2009; Chen et al., 

2011). De acordo com Lu e Hsiao (2010) e Hajli (2013), as redes sociais afetam a confiança 

e intenção de compra dos consumidores, uma vez que facilitam a troca de conhecimentos e 

experiências.  

  Durante as interações online, os utilizadores são envolvidos numa experiência que é 

tanto cognitiva quanto afetiva, combinando respostas cognitivas, como a usabilidade e 

funcionalidade do website, com experiências afetivas, como prazer e diversão (Morgan-
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Thomas e Veloutsou, 2013). Os mesmos autores defendem que para as marcas com presença 

exclusivamente online, o desafio de criar uma experiência de marca é ainda maior do que 

para as marcas offline, pois estas últimas contam com a atmosfera física da loja e as suas 

pistas sensoriais – tato, paladar e olfato. Por isto, as marcas online precisam de recorrer 

principalmente a pistas visuais (cores, gráficos, layouts, animações) e auditivas para 

provocar respostas emocionais (Luo et al., 2011). No entanto, alguns autores argumentam 

que, no caso das marcas exclusivamente online, a relação contínua e bidirecional com o 

utilizador oferece oportunidades adicionais de interatividade e envolvimento com o cliente, 

em comparação com marcas offline (Morgan-Thomas e Veloutsou, 2013). 

 O estudo empírico desenvolvido por Cleff et al. (2018) revelou que a experiência de 

marca online tem um impacto positivo na lealdade à marca. De forma geral, a experiência 

de marca afetiva demonstrou ter um maior impacto na fidelidade à marca, seguida de perto 

pela experiência de marca comportamental. O mesmo estudo concluiu que a criação de uma 

ligação forte à marca é mais eficaz quando as experiências online apelam aos sentimentos, 

estados de espírito e emoções dos consumidores. Para além disso, os autores sugerem que, 

embora as experiências sensoriais, relacionais e cognitivas tenham impacto na lealdade à 

marca, esse impacto é menor em comparação com as experiências afetivas e 

comportamentais.  

A interação nas redes sociais proporciona uma oportunidade única para as marcas se 

ligarem aos clientes de forma pessoal e a grupos específicos (Jibril et al., 2019). Estudos 

mais recentes, como o de Tafesse e Wien (2018), destacam a influência das redes sociais nos 

consumidores, especialmente através da gestão da imagem da marca e do nível de interação. 

A imagem da marca desempenha um papel crucial na construção da confiança do 

consumidor e na fidelidade à marca, especialmente quando há um envolvimento consistente 

e persistente entre a marca e os consumidores nas redes sociais (Zhang & Benyoucef, 2016). 

Isto acaba por converter a comunidade da marca online no que diz respeito à lealdade à 

marca, um indicador de uma marca de sucesso (Goh et al., 2013). 

       O conceito de comunidade de marca baseada nas redes sociais combina as redes sociais 

e a comunidade de uma marca numa plataforma digital. Inicialmente, as comunidades eram 

formadas em plataformas da web 1.0, mas agora muitas empresas recorrem às redes sociais 

para criar comunidades de marca online. Estas plataformas permitem aos utilizadores 



 

47 

 

interagir livremente e discutir uma variedade de tópicos, facilitando o fluxo de informações 

(Muniz e O'Guinn, 2001; Rheingold, 1991).  

 O Facebook e o Instagram são exemplos de dois poderosos concorrentes das 

ferramentas tradicionais de marketing (Wall e Williams, 2007). As comunidades de marca 

baseadas nas redes sociais que se concentram na partilha e troca de informações, em vez de 

objetivos comerciais diretos, têm uma grande influência nas opiniões e intenções de compra 

dos seus membros (Kaplan e Haenlein, 2010; Muniz e O'Guinn, 2001). O envolvimento 

profundo dos consumidores com uma marca tende a gerar confiança e promessas de marca 

dentro da comunidade online o que, por sua vez, promove a lealdade à marca (Akrout e 

Nagy, 2018). 

 A atitude dos consumidores em relação à compra é uma medida crucial para o 

sucesso de qualquer organização empresarial. Essa atitude é frequentemente abordada 

através da teoria do comportamento planeado, que destaca a importância das intenções de 

compra dos consumidores (Ajzen, 1985). Essas intenções são fatores fundamentais que 

influenciam o comportamento dos consumidores, tanto no contexto de marketing tradicional 

quanto no marketing nas redes sociais, abrangendo mercados B2B (business-to-business) e 

até mesmo C2C (customer-to-customer) (Islam, et al., 2018). 

 

Capítulo 3 - Gestão de marcas de skincare 

 

3.1 Comunicação das marcas de skincare nas redes sociais 

 

3.1.1 Indústria de cosmética e skincare  
 

Os produtos de beleza, particularmente de skincare, são essenciais no dia a dia de 

muitas mulheres, não apenas para aquelas que lidam com problemas de pele e procuram mais 

confiança ao sair de casa, mas também para aquelas que tencionam prevenir sinais de 

envelhecimento precoce e rugas. Normalmente, a gama de produtos de skincare pode ser 

vasta, incluindo tonificadores, hidratantes, cremes para olhos, cremes noturnos, protetores 

solares, etc. Geralmente, é aconselhado que estes produtos sejam utilizados por pessoas com 

12 anos ou mais, iniciando a rotina de cuidado de pele com produtos simples como limpeza 

fácil, hidratantes e protetor solar (Apriani et al., 2022). 
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Segundo Lopaciuk e Łoboda (2013), nos últimos 20 anos o mercado global de beleza 

apresentou um crescimento médio anual de 4,5%, com variações anuais entre 3% e 5,5%, 

demonstrando assim uma capacidade significativa de crescimento estável e contínuo, mesmo 

perante condições económicas adversas.  

Destacam-se como as principais categorias da indústria da cosmética: skincare, 

haircare, maquilhagem, perfume, higiene e desodorizantes. Em 2020, a categoria de 

skincare destacou-se como líder, representando 42% do mercado global. Seguiu-se a 

categoria de haircare, com 22% e maquilhagem, com 16% (Ridder, 2021).  

O elevado crescimento e rendimento gerado pelo mercado de beleza e cuidados de 

pele motiva as empresas da indústria cosmética a repensar e adaptar as suas linhas de 

produto, de forma a enfrentar a crescente competitividade do setor. A procura por produtos 

inovadores e de alta qualidade é, segundo Phaiboon-Udomkarn e Josiassen (2014), o 

principal motor para o crescimento da indústria.  

De acordo com Agante (2016), os consumidores em Portugal demonstram ser 

altamente sensíveis ao preço dos produtos que procuram e, por isso, tendem a priorizar 

categorias básicas como produtos de cuidados de pele (skincare) em detrimento de 

maquilhagem. De acordo com o autor, tem-se verificado um aumento na preocupação com 

a qualidade dos produtos, levando-os a considerar produtos que atendam às suas 

necessidades individuais, mesmo que isso implique um gasto adicional. Para além disto, o 

mesmo estudo afirma que se verifica uma preferência por marcas internacionais devido à 

variedade dos produtos que oferecem e à sua reputação de qualidade, especialmente em 

marcas que se encontram em grandes redes de distribuição como super e hipermercados.  

 De acordo com a Diretora de Marketing da marca L’Oreal, Margarida Condado, os 

consumidores de produtos de beleza procuram soluções que não se adequem apenas à sua 

faixa etária, mas também ao seu estilo e valores. Os consumidores buscam produtos de fácil 

aplicação e procuram frequentemente recomendações sobre os mesmos nas redes sociais 

(Agante, 2016).  

 As doenças de pele podem afetar significativamente a imagem corporal, a autoestima 

e as interações sociais principalmente dos adolescentes. As redes sociais apresentam um 
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efeito duplo neste cenário: enquanto melhoram o acesso a cuidados de saúde e apoio, 

também podem causar impacto negativo devido à pressão externa e aos padrões de beleza 

(Joshi et al., 2022).  

 Um estudo desenvolvido pela Deloitte (2021) destaca quatro fatores principais 

impulsionadores do consumo de cuidados de pele na Geração Z. Primeiro, a eficácia e a 

sensação cutânea dos produtos são aspetos altamente valorizados. Em segundo, as tendências 

revelam influenciar significativamente os jovens, que tendem a adquirir os produtos quando 

estes são recomendados por ídolos ou amigos. De seguida, os autores destacam um forte 

desejo por produtos personalizados, esteticamente apelativos ou edições limitadas, o que os 

leva a pagar mais por uma experiência exclusiva. Por fim, esta geração tem preferência por 

marcas nacionais e com um estilo tradicional.  

 O mesmo relatório destaca “eficácia” como o termo mais frequentemente 

mencionado nas interações dos consumidores online, destacando-se como o fator mais 

importante na decisão de compra. A Geração Z valoriza efeitos específicos como 

antienvelhecimento, hidratação e estabilização da pele, devido principalmente a 

preocupações com noites mal dormidas e uso prolongado de ecrãs. Além disto, a aparência 

do produto, a popularidade da marca e o apego emocional são igualmente relevantes para 

capturar o interesse deste grupo demográfico (Deloitte, 2021).  

 

3.1.2 Comunicação das marcas de skincare nas redes sociais  

  

 Segundo Lopaciuk e Łoboda (2013), o crescimento acelerado das vendas na área de 

cosmética através da Internet é notório, com transações online que ultrapassaram os 11 mil 

milhões de dólares em 2010. As plataformas de e-commerce começaram a expandir as suas 

gamas de produtos, oferecendo websites detalhados sobre especificações de produtos e 

comparações de preços, aumentando desta forma a pressão sobre as lojas físicas, que não 

têm tanta facilidade em oferecer estas informações (In-cosmetics, 2010). 

Segundo um relatório da Deloitte (2021), as novas tecnologias como 5G, megadados 

e IA (Inteligência Artificial) têm impulsionado a criação de novos modelos de negócio. Esta 
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evolução tecnológica tem transformado os comportamentos dos consumidores, que agora 

realizam compras a qualquer momento, em vez de momentos específicos como antigamente. 

Para além disto, regista-se uma migração do offline para o online, com a adoção de modelos 

de encomendar online que privilegiam a entrega e recolha sem contacto direto físico.  

 O mesmo relatório (Deloitte, 2021) revela que as plataformas de e-commerce são as 

mais frequentemente mencionadas de entre os diversos canais de marketing digital. As redes 

sociais, especialmente o Instagram, são também destacadas como eficazes na comunicação 

com a Geração Z, que é caracterizada por um comportamento de consumo prudente e 

racional, valorizando o acesso a críticas e feedback, que podem influenciar a credibilidade 

de um produto e marca.   

Segundo Bai (2018), a linguagem utilizada em anúncios de produtos de cosmética é 

única e adaptada ao ritmo acelerado da vida moderna. As publicidades tendem a ser concisas, 

utilizando adjetivos para descrever as qualidades dos produtos, como é o exemplo de 

“suave”, “sedoso”, “fresco” e “saudável”. Estes adjetivos são muitas vezes utilizados em 

grau superlativo para destacar as vantagens competitivas. O autor refere ainda que os verbos 

são muitas vezes simplificados ou omitidos de forma a facilitar a compreensão da 

mensagem. Para além disto, a análise retórica da linguagem publicitária da indústria de 

cosméticos revela a utilização de diversos recursos estilísticos para tornar os anúncios mais 

convincentes e atrativos. O uso de metáforas, rimas e aliterações são comuns em anúncios 

da área, sendo que são utilizados para destacar as qualidades dos produtos e envolver 

emocionalmente os consumidores com os produtos e a marca.  

 De acordo com Mun e Kim (2020), as marcas de skincare que utilizam as redes 

sociais para promover e dar a conhecer novos produtos transcendem as práticas de 

publicidade tradicional, concentrando-se na criação de conteúdos envolventes que destacam 

os benefícios e funcionalidades dos produtos. Essa abordagem promove uma compreensão  

mais profunda entre os consumidores, facilitando uma conexão emocional e informativa com 

a marca.  

Ao abordar a eficácia das redes sociais na comunicação de marcas de skincare, é 

relevante considerar o papel destas plataformas na promoção da saúde da pele e na prevenção 

de problemas dermatológicos. Segundo Tran et al. (2021), as campanhas de 
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consciencialização nas redes sociais têm o potencial de converter conhecimento em 

discussões e comportamentos positivos, promovendo assim a educação e a saúde da pele.  

Um estudo desenvolvido pelos autores Choi e Lee (2021) concluiu que os 

consumidores valorizam informações detalhadas e transparentes sobre produtos de skincare. 

Termos relacionados com eficácia, ingredientes naturais e benefícios para a saúde da pele 

emergem como pontos de interesse predominantes. Isto sugere que as marcas devem focar 

as suas campanhas não apenas na promoção dos seus produtos, mas também na educação 

dos consumidores sobre como esses produtos podem melhorar a sua rotina de cuidados 

pessoais.  

De acordo com Amalina (2023), na comunicação publicitária, a linguagem é utilizada 

para incentivar os consumidores a comprar e utilizar o produto ou serviço em causa. Kaur et 

al. (2013) observam que os marketers recorrem a técnicas linguísticas e visuais para 

persuadir o seu público-alvo. A persuasão consiste numa estratégia de comunicação na qual 

o comunicador procura influenciar os outros e mudar os seus pontos de vista e 

comportamentos, transmitindo uma mensagem num contexto de livre-arbítrio (Amalina, 

2023). 

 De acordo com Kirana e Wahyudi (2021), um benefício chave do marketing digital, 

incluindo redes sociais, websites e e-commerce, consiste na promoção da comunicação entre 

consumidores e entre o consumidor e a marca. Este envolvimento abrange ações como: 

seguir, partilhar, responder e gostar dos conteúdos, resultando numa interação cognitiva, 

comportamental e emocional (Hollebbek, 2011).  

Os autores Kirana e Wahyudi (2021) defendem que o conceito de envolvimento com 

a marca evoluiu de um modelo passivo, onde os consumidores apenas recebiam informações, 

para um modelo ativo, no qual eles se envolvem diretamente com a marca e até partilham o 

seu feedback. Segundo os mesmos, o envolvimento de um consumidor com uma marca 

mostra que este adquire mais produtos quando comparado a um que não tenha qualquer 

envolvimento. Também Hudson et al. (2016) afirmam que quanto mais um consumidor 

interage nas redes sociais, mais forte se torna a sua relação com a marca.  
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Um estudo desenvolvido pela Moondust Agency (2023) acerca das melhores marcas 

de skincare com presença nas redes sociais destacou cinco marcas e as suas estratégias nestas 

plataformas. A primeira marca, Glossier, utiliza storytelling, UGC (conteúdo gerado por 

usuários) e uma estética consistente para criar uma identidade de marca forte. A segunda 

marca, Drunk Elephant, foca-se em tutoriais educacionais no Instagram, enquanto a terceira, 

The Ordinary, utiliza quizzes personalizados para recomendar produtos. A seguinte marca, 

Tatcha, conta histórias autênticas e inspiradoras e, por fim, a Sunday Riley investe em manter 

uma presença ativa e interativa com os seus seguidores, incentivando à participação através 

de desafios e perguntas. Todas as marcas mencionadas investem em elementos visuais 

atrativos e interativos com o objetivo de captar a atenção dos consumidores, contribuindo 

para um maior envolvimento e lealdade.  

 Um estudo desenvolvido na Indonésia destacou o impacto positivo do uso do 

Instagram em diversas marcas, particularmente na indústria nacional de beleza. Este setor 

tem sido um motor significativo da economia, apresentando um crescimento de 20% em 

2018 relativamente ao ano anterior, superando quatro vezes o crescimento económico 

nacional. O Instagram destaca-se como a principal plataforma para exibir tendências na 

indústria de beleza e revela-se vital para a implementação de estratégias de marketing direto 

(Ed & Goos, 2021). De acordo com Ridder (2020) as plataformas como o Instagram 

influenciam fortemente as grandes audiências e contribuem para o aumento da procura de 

produtos de beleza.  

O estudo desenvolvido pela Mckinsey (2020) destaca como as redes sociais criam 

inovadoras oportunidades de marketing para as marcas de beleza. Entre as diferentes 

estratégias, destacam-se o uso de influenciadores digitais para gerar entusiasmo em torno da 

marca, como é o caso da marca Anastasia Beverly Hills. Já a marca Charlotte Tilbury optou 

por criar uma história autêntica ligada à sua fundadora. A Huda Beauty transformou a fama 

de uma celebridade numa marca global. A ColourPop utilizou canais de comunicação diretos 

para o consumidor antes de expandir o negócio para lojas físicas. A Glossier focou-se numa 

estratégia de colaboração coletiva para inovação e feedback em tempo real. Por fim, a 

Birchbox desenvolveu modelos de subscrição para permitir aos clientes experimentar novas 

marcas emergentes.  
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 As marcas estão a associar-se cada vez mais a influenciadores digitais, pagando-lhes 

para promover produtos, criar tutoriais e ganhar confiança por parte dos consumidores, com 

o objetivo final de aumentar o tráfego para os seus websites e canais de venda. O autor afirma 

que estes influenciadores são os originadores da maioria das discussões acerca de produtos 

de cosmética em plataformas de redes sociais como o Instagram e o Youtube (Ridder, 2020).  

 De acordo com Joshi et al. (2022), as redes sociais têm um grande impacto nos 

adolescentes. Embora estes sejam muito conscientes da sua imagem corporal, são também 

facilmente influenciáveis. Por esta razão, o marketing de tendências de skincare produzido 

por gurus de beleza, influenciadores, centros de estética ou até mesmo desafios nas redes 

sociais, deve ter em consideração que pode ser seguido por adolescentes sem supervisão, 

podendo resultar um impacto negativo sobre estes. As redes sociais oferecem uma vasta 

quantidade de informação que pode ser um grande auxílio aos consumidores no processo de 

tomada de decisões. No entanto, com o aumento de conteúdos disponíveis nestas 

plataformas, surgem muitos anúncios enganosos que podem conduzir a escolhas erradas 

(Joshi et al., 2022). De acordo com o autor, mais de 40% dos adolescentes já utilizou as redes 

sociais para tomar decisões acerca de tratamento de acne. No entanto, a maioria dos 

tratamentos sugeridos nestas plataformas não estão alinhados com as diretrizes da Academia 

Americana de Dermatologia. De acordo com o mesmo estudo, menos de 10% destes 

utilizadores viram resultados significativos no seu acne ou viram resultados dos tratamentos 

que viram nas redes sociais, alguns destes admitiram ter consultado um dermatologista 

depois desta experiência (Joshi et al., 2022). 

 A personalização das campanhas de marketing e comunicação de marcas de skincare 

permite criar experiências de compra altamente relevantes para cada tipo de consumidor. De 

acordo com um estudo publicado no Journal of Consumer Marketing, a personalização 

aumenta significativamente a eficácia das campanhas de marketing, resultando num maior 

nível de envolvimento e conversão de vendas (Chin e Harizan, 2017). Um estudo da 

McKinsey (2021) reforça esta ideia, indicando que a personalização eficaz envolve a análise 

detalhada dos dados comportamentais dos consumidores, permitindo a elaboração de 

mensagens personalizadas. Essas mensagens são enviadas em resposta a comportamentos 

específicos, como navegação online no website e compras anteriores, mostrando-se três a 

quatro vezes mais eficazes do que mensagens genéricas (McKinsey, 2021).  
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A utilização de inteligência artificial (IA) e análise de dados comportamentais 

possibilita a análise de preferências individuais dos consumidores, sugerindo produtos com 

base nas suas necessidades e comportamentos. Um exemplo prático desta abordagem é a 

L’OCCITANE, que utilizou dados de comportamento e localização para criar campanhas de 

marketing personalizadas, resultando num aumento significativo nas taxas de conversão e 

valor médio de compra (Movable Ink, 2021). Para além disto, os sistemas de IA permitem a 

criação de algoritmos de recomendação que melhoram a experiência do utilizador, ajustando 

as ofertas de acordo com o histórico de navegação e as compras dos consumidores 

(McKinsey, 2021).  

 A personalização proporciona inúmeros benefícios tanto para os consumidores como 

para as marcas. Conforme relatado no Endear Blog (2021), os consumidores procuram cada 

vez mais produtos personalizados que atendam às suas necessidades específicas, 

especialmente no que diz respeito a cuidados com a pele. A personalização não só cria uma 

experiência de compra mais satisfatória, como também aumenta a lealdade do consumidor e 

a frequência de compras. Além disso, as marcas que adotam a comunicação conseguem 

diferenciar-se no mercado competitivo, obtendo uma vantagem significativa (Endear Blog, 

2021).   

 Diversas estratégias podem ser implementadas para personalizar campanhas de 

marketing de marcas de skincare, proporcionando experiências mais relevantes e 

envolventes para os consumidores. A segmentação de audiência, que utiliza dados 

demográficos e comportamentais, permite às marcas direcionar as suas campanhas para 

segmentos específicos. Esta abordagem possibilita, por exemplo, a oferta de produtos que 

atendam a diferentes tipos de pele ou preocupações dermatológicas (Outbrain, 2021). A 

segmentação eficaz garante que as mensagens e ofertas sejam relevantes para cada grupo de 

consumidores, aumentando a probabilidade de envolvimento e conversão. As interações 

dinâmicas são viabilizadas por ferramentas de marketing automatizadas que enviam 

mensagens personalizadas com base em interações anteriores dos consumidores, como 

visitas ao website ou compras não concluídas. Estas mensagens incentivam os consumidores 

a completar as suas compras, oferecendo ofertas especiais ou recomendações de produtos 

(McKinsey, 2021). Este tipo de personalização em tempo real é essencial para manter o 

interesse do consumidor e guiá-lo ao longo da jornada de compra. A criação de conteúdo 
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personalizado é uma estratégia poderosa para aumentar o envolvimento e confiança na 

marca. Isto inclui a produção de vídeos tutoriais, reviews de produtos feitos por 

influenciadores digitais, entre outros, que atendam aos interesses e necessidades específicas 

dos consumidores, e que podem aumentar significativamente o envolvimento e confiança na 

marca (Reviva Labs, 2021).   

Estudos demonstram que as interações diretas com os consumidores, como responder 

a comentários e realizar transmissões ao vivo, são táticas eficazes para aumentar 

significativamente o envolvimento com o consumidor e fortalecer a perceção de 

autenticidade e transparência da marca. As transmissões ao vivo, em particular, oferecem 

uma oportunidade para a interação em tempo real, permitindo que os consumidores façam 

perguntas e recebam respostas imediatas, criando uma experiência mais personalizada e 

envolvente (He et al., 2021; Dennhardt, 2014). 

 De acordo com Godey at al. (2016), o uso de narrativas visuais constitui uma 

estratégia poderosa para as marcas de skincare. Vídeos com tutoriais e histórias de sucesso 

de clientes são formatos que envolvem os consumidores. De acordo com um estudo 

publicado no Journal of Business Research, esses formatos ajudam a ilustrar os benefícios 

dos produtos de uma forma que é fácil de entender e memorável. Vídeos tutoriais podem 

demonstrar como usar um produto de skincare corretamente, enquanto histórias de sucesso 

fornecem provas da sua eficácia e facilitando a conversão de futuros consumidores (Godey 

at al., 2016). 

A promoção de práticas de sustentabilidade também se revela uma forma eficaz de 

envolver consumidores conscientes. Um estudo publicado na International Journal of 

Environmental Research and Public Health sugere que marcas que comunicam eficazmente 

as suas iniciativas de sustentabilidade tendem a criar maior envolvimento e lealdade entre 

os consumidores, especialmente aqueles preocupados com o meu ambiente (Chen, 2010; 

Delmas e Burbano, 2011). Comunicar a sustentabilidade dos produtos e a responsabilidade 

social da marca pode atrair consumidores que valorizam essas práticas, fortalecendo a 

imagem e a reputação da marca (MDPI, 2023).  
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3.2 Impacto da comunicação das marcas de skincare no Instagram no comportamento 

dos consumidores 

 

 

Um estudo disponível no NCBI acerca do impacto das redes sociais na escolha de 

produtos de skincare e cosmética concluiu que as redes sociais constituem uma poderosa 

plataforma para as marcas desta área aumentarem a sua visibilidade e alcançarem um público 

mais amplo e diversificado, proporcionando um alto nível de envolvimento com os 

consumidores, que possibilita uma ligação mais forte e pessoal com estes. Os testemunhos 

de influenciadores, o fácil acesso a reviews de produtos e as recomendações de pessoas 

próximas nas redes sociais demonstram ter um impacto significativo na tomada de decisão 

de compra dos consumidores (NCBI, 2023).  

De acordo com Choi e Lee (2021) as marcas que são capazes de transmitir 

autenticidade e valor agregado por meio de conteúdos educativos e envolventes tendem a 

construir uma conexão mais sólida e duradoura com os seus consumidores. O autor 

Clootrack (2023) acrescenta que, ao publicar avaliações, comentários e gostos de 

consumidores satisfeitos nas redes sociais da marca, os profissionais de marketing estão a 

adotar uma prática eficaz para aumentar os níveis de transparência e melhorar as taxas de 

vendas.  

Um estudo desenvolvido por Lee et al. (2022) concluiu que a qualidade percebida é 

o elemento mais significativo no que diz respeito à intenção de compra dos consumidores 

relativamente a produtos de skincare. As associações de marca, que incluem pensamentos, 

sentimentos, perceções e experiências relacionadas com a marca, são essenciais para a 

formação e gestão da equidade da marca (Aaker, 1991). Essas associações, quando fortes e 

positivas, contribuem para fortalecer a marca e aumentar a sua equidade, promovendo a 

conexão emocional dos consumidores com os produtos (Rio et al., 2001; Bridges et al., 

2000). O autor Aaker (1991) acrescenta ainda que essas associações podem atuar como base 

para decisões de compra e lealdade à marca. Também Zeithaml (1988) defende que a 

qualidade percebida impacta significativamente a escolha dos consumidores, permitindo que 

as marcas estabeleçam preços premium e reforcem a sua competitividade no mercado.   
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 A Teoria do Comportamento Planeado (TPB) consiste numa teoria psicológica 

desenvolvida por Icek Ajzen em 1985 como uma extensão da Teoria de Ação Racional 

(TRA). A TPB visa explicar a relação entre crenças, atitudes e comportamentos dos 

indivíduos, fornecendo um modelo robusto para prever e compreender comportamentos em 

diferentes contextos (Ajzen, 1991). A TPB é composta por três componentes principais que 

influenciam as intenções comportamentais e, eventualmente, o comportamento real: atitude 

em relação ao comportamento, normas subjetivas e controlo comportamental percebido. A 

atitude refere-se à avaliação positiva ou negativa do indivíduo sobre realizar um 

comportamento específico, as normas subjetivas envolvem as perceções das expectativas 

sociais ou pressões de pessoas importantes, e o controlo comportamental percebido refere-

se à perceção do indivíduo sobre a facilidade ou dificuldade de realizar o comportamento 

(Ajzen, 1991).  

 O estudo desenvolvido por Kabiru Jinjiri Ringim e Andi Reni (2019) examina a 

forma como as redes sociais, como Instagram, Facebook, WhastApp e Telegram, 

influenciam a decisão de compra de produtos cosméticos no estado de Darussalam. Os 

autores basearam-se na Teoria do Comportamento Planeado (TPB) para investigar esta 

influência. Os resultados do estudo indicam que as atitudes dos consumidores em relação 

aos produtos cosméticos, as normas subjetivas e o controlo comportamental percebido são 

fatores significativos na intenção de compra. Consumidores com atitudes positivas em 

relação aos produtos cosméticos são mais propensos a comprá-los. As influências percebidas 

de pessoas importantes, como amigos e familiares, também desempenham um papel crucial 

na decisão. Além disso, a perceção dos consumidores acerca da facilidade ou dificuldade de 

comprar produtos cosméticos influencia diretamente as suas intenções de compra. Posto isto, 

os autores concluíram que as redes sociais desempenham um papel positivo no que diz 

respeito a influenciar o comportamento dos consumidores e as suas decisões de compra, 

ampliando a visibilidade das marcas e aumentando o envolvimento dos consumidores com 

os produtos (Ringim & Reni, 2019).   

Também o estudo desenvolvido pelos autores Ayu Chrisniyanti et al. (2022) 

investigou de que forma o marketing em redes sociais afeta a intenção de compra de produtos 

de skincare entre jovens adultos na Indonésia. Com base numa amostra de 271 respondentes, 

os resultados indicaram que as atividades de marketing nas redes sociais têm um impacto 
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positivo e significativo na intenção de compra dos consumidores. Este impacto é mediado 

por normas subjetivas, controlo comportamental percebido, notoriedade da marca e 

envolvimento social com a marca e os seus produtos (Chrisniyanti et al., 2022). Os autores 

Kim e Ahn (2012) enfatizam que uma comunicação transparente e educativa nas redes 

sociais não informa apenas os consumidores sobre os produtos, mas também fortalece a 

confiança na marca, que destacam como sendo essencial para a fidelização do cliente.  

De acordo com Bigne et al., 2020, o amor à marca é um conceito essencial na 

literatura acerca de branding. Este amor reflete o desejo e entusiasmo do consumidor por 

uma marca, evidenciando uma ligação emocional pessoal com um determinado objeto. 

Segundo Kirana e Wahyudi (2021) o amor do consumidor por uma marca é, no fundo, numa 

ligação emocional que os marketers utilizam como estratégia para fortalecer a lealdade do 

consumidor à marca. O autor Kang (2015) defende que o amor à marca pode ser definido 

como o nível de ligação emocional que um consumidor satisfeito desenvolve em relação à 

marca que consumiu.   

De acordo com Vernuccio et al. (2015), o nível de envolvimento dos consumidores 

pode influenciar o seu amor por uma marca. Segundo os mesmos, os consumidores têm 

tendência a desenvolver uma conexão emocional mais forte com marcas que promovem 

interação e participação nas redes sociais. De acordo com (Bergkvist & Bech-Larsen, 2010), 

os consumidores que possuem sentimentos positivos em relação a uma marca podem 

desenvolver lealdade em relação à mesma. Os autores Loureiro et al. (2012) defendem que 

o amor a uma marca tem um significante efeito na construção da intenção de um consumidor 

se tornar leal a uma marca.  

Os autores Alatawi et al. (2023) destacaram o Instagram como uma das plataformas 

de redes sociais mais influentes na descoberta e escolha de produtos de skincare pelos 

consumidores. O estudo desenvolvido pelos autores revela que a maioria dos consumidores 

confia nas recomendações e avaliações encontradas nessas plataformas, e que essa confiança 

exerce uma influência direta sobre as suas decisões de compra. Os autores destacam que esse 

fenomeno é particularmente evidente entre as faixas etárias mais jovens, que demonstram 

uma propensão a seguir influenciadores digitais e marcas nas redes sociais.  
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De acordo com (Singh et al., 2012) a confiança na marca exprime-se na crença dos 

consumidores de que a marca desempenhará determinadas funções e desenvolve-se com 

base em experiências e interações passadas. Partindo da conjetura de que a confiança que o 

consumidor tem numa marca contribui para o desenvolvimento de relações duradouras e 

para a redução de incerteza e ceticismo, os autores Kirana e Wahyudi (2021) defendem que 

a confiança na marca é um requisito obrigatório para todas as relações entre uma marca e o 

consumidor. Um estudo realizado por Brodie et al. (2013) revela que os consumidores 

envolvidos com a marca demonstram uma maior lealdade, satisfação, ligação, confiança e 

compromisso perante a mesma.  

 Vários estudos destacam também a importância da existência de laços de 

proximidade entre o consumidor e os conteúdos publicitários. De acordo com Levin e Cross 

(2004), os consumidores demonstram uma maior propensão para partilhar mensagens 

publicitárias provenientes de amigos próximos em comparação a outras fontes. Também 

Shen et al. (2016), afirmam que estes tendem a manter atitudes favoráveis, 

independentemente dos formatos de publicidade, quando as mensagens são provenientes de 

um laço social próximo, uma vez que lhes atribuem maior confiabilidade e credibilidade.  

 De acordo com Hassan et al. (2021), a cultura dos gurus digitais de beleza expandiu-

se, superando todas as outras formas de publicidade tradicional. Estes influenciadores 

utilizam as suas competências de maquilhagem para estabelecer parcerias com empresas do 

setor da cosmética, monetizando a sua popularidade ao mesmo tempo que aumentam a 

notoriedade das marcas e dos seus produtos. Devido à sua popularidade, especialmente entre 

as gerações mais jovens, as empresas têm investido cada vez mais na contratação destes 

influenciadores digitais para promover os seus produtos. Marcas como L’Oréal, MAC, Estée 

Lauder, NYX, Glossier, Lush, Becca, Milk Makeup, Kylie Cosmetics utilizam regularmente 

influenciadores digitais como parte das suas estratégias de engajamento (CrowdMedia, 

2019).  

De acordo com Vo (2023), a relação entre o setor de beleza e os influenciadores 

digitais releva-se substancial uma vez que estes desempenham um papel crucial na promoção 

de produtos e tendências de beleza ao seu público, que confia nas opiniões e recomendações 

que estes partilham nas suas plataformas de redes sociais. Para além de promover os 

produtos, os influenciadores digitais impactam as tendências de beleza, apresentando novas 
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técnicas que rapidamente se tornam populares entre os seus seguidores. As empresas de 

cosmética observam e analisam essas tendências, utilizando-as como referência para lançar 

novos produtos ou ajustar as suas estratégias de comunicação e marketing, de forma a se 

manterem competitivos no mercado (Eilon, 2022). 

 Também Clootrack (2023) sugere que o marketing de influência para produtos de 

beleza pode promover a confiança e credibilidade na marca. Segundo o mesmo, quando o 

influenciador digital recomenda um produto, o seu público tende a interpretar essa 

recomendação como uma sugestão pessoal, em vez de uma forma convencional de 

marketing. Esta perceção pode fortalecer a confiança entre a marca e o consumidor, 

resultando num aumento de vendas e nos níveis de lealdade do consumidor.  

O autor Kiersten Denton (2019) analisou a influência do marketing persuasivo na 

indústria de beleza nas redes sociais, especificamente nos Millennials e Geração Z. O estudo 

destaca que as estratégias de marketing nas redes sociais têm um impacto significativo na 

compra de produtos de beleza por jovens consumidores. No entanto, o autor defende que a 

informação “boca-a-boca” proveniente de fontes confiáveis, permanece vital neste processo 

de decisão de compra, reconhecendo assim a importância da combinação dinâmica de 

influências modernas e tradicionais.   

  

3.3 Marcas de skincare, SCRM e Lealdade à marca  

 

 Ao longo dos diferentes capítulos desta revisão de literatura, foram abordados 

detalhadamente os conceitos de SCRM, lealdade à marca, assim as particularidades da 

comunicação das marcas de skincare nas redes sociais. Este subcapítulo final visa sintetizar 

estes conceitos, destacando a forma como estes se interligam para promover lealdade à 

marca.  

 O primeiro capítulo destacou a importância do SCRM como uma evolução do CRM 

tradicional, adaptando ao contexto das redes sociais. Conforme Greenberg (2010), o SCRM 

não facilita apenas a gestão das interações com os consumidores, mas também permite a 

criação de relações mais profundas e personalizadas. Este aspeto revela-se crucial para a 

construção de lealdade à marca, uma vez que, de acordo com Dick e Basu (1994), a lealdade 
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resulta de uma combinação de atitude positiva e comportamento repetitivo. Desta forma, o 

SCRM pode ser visto como uma ferramenta estratégica que possibilita às marcas de skincare 

envolver os seus consumidores de forma contínua e significativa, promovendo um 

relacionamento que vai além da transação comercial.  

 A gestão de marca envolve a criação de uma imagem positiva e consistente no 

mercado. Keller (2003) argumenta que a força de uma marca está diretamente ligada à 

perceção e experiência dos consumidores com a mesma. O SCRM contribui para a gestão 

de marca ao fornecer insights valiosos sobre o comportamento e preferência dos 

consumidores (Malthouse et al., 2013). Esses insights permitem às marcas de skincare 

personalizar as suas estratégias de comunicação, reforçando a identidade da marca e 

fomentando a lealdade. A capacidade de responder rapidamente aos feedbacks e de envolver 

os consumidores em tempo real no Instagram, por exemplo, fortalece a conexão emocional 

e a perceção positiva da marca (Hennig-Thurau et al., 2010). 

 O presente capítulo explorou a forma como as marcas de skincare utilizam as redes 

sociais para comunicar com os seus consumidores. Estudos como o de Phua et al. (2017) 

mostram que o Instagram é uma ferramenta poderosa para criar comunidades e promover a 

interação entre marcas e consumidores. A comunicação visual e a narrativa autêntica são 

estratégias fundamentais para capturar a atenção e fomentar a lealdade dos consumidores 

(Ashley e Tuten, 2015). A integração do SCRM nesta dinâmica permite às marcas não 

apenas gerir as interações de forma eficaz, mas também monitorizar e responder às 

necessidades dos consumidores de forma personalizada e oportuna (Choudhury & Harrigan, 

2014).  

  No fundo, o SCRM proporciona uma plataforma para a construção de 

relacionamentos profundos e contínuos com os consumidores, essencial para a lealdade à 

marca. A gestão de marca beneficia dos insights gerados pelo SCRM, permitindo uma 

comunicação mais eficaz e alinhada com as expectativas dos consumidores. Por fim, a 

comunicação visual e autêntica no Instagram, amplificada pelo uso estratégico do SCRM, 

fortalece a conexão emocional e a lealdade à marca.  
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Parte II – Estudo Empírico  

 

Capítulo 4 – Metodologia 

 

4.1 Problema de Investigação e Objetivos  

 

O problema deste estudo reside em compreender de que forma as estratégias de 

Social Customer Relationship Management (SCRM) adotadas pelas marcas de skincare no 

Instagram influenciam os níveis de lealdade dos consumidores.  

É importante destacar que este estudo se vai basear na definição de SCRM elaborada 

por Greenberg (2010): “SCRM consiste na estratégia empresarial de envolver os 

consumidores através das redes sociais com o objetivo de criar confiança e lealdade à 

marca”10. 

A ascensão das redes sociais transformou significativamente as dinâmicas de 

interação entre marcas e consumidores, proporcionando novas oportunidades para a 

construção de relacionamentos mais próximos e personalizados. Contudo, a eficácia dessas 

interações na construção de lealdade à marca ainda não está totalmente elucidada na 

literatura académica existente, em especial no que diz respeito aos consumidores 

portugueses. 

As marcas de skincare investem significativamente em estratégias de marketing 

digital no Instagram. No entanto, existe uma carência na compreensão sobre a forma como 

estas estratégias são percebidas pelos consumidores e qual é o seu impacto real na lealdade 

à marca. O contexto competitivo do setor de cosmética e skincare exige que estas marcas 

sejam capazes de desenvolver estratégias inovadores e eficazes, de forma a se destacarem 

da restante oferta e garantirem a fidelização dos seus consumidores. 

 Este estudo revela-se particularmente interessante por ser realizado com uma 

amostragem portuguesa. Considerando que existem poucos estudos em Portugal focados 

neste tema, esta investigação contribuirá para ampliar o debate, proporcionado uma 

 

 
10 Texto original: “SCRM is the business strategy of engaging customers through SM with the goal of 

building trust and brand loyalty.” 
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compreensão mais aprofundada e relevante para as marcas do setor de skincare presentes no 

mercado português, permitindo estas que desenvolvam estratégias mais eficazes e fortaleçam 

os níveis de fidelização dos seus consumidores.  

 De forma a abordar esta lacuna na literatura e compreender de forma mais 

aprofundada o impacto das estratégias de SCRM na lealdade à marca no setor de skincare 

no Instagram, este estudo estabelece os seguintes objetivos:  

1. Compreender a relevância do Instagram como uma plataforma estratégica para as 

marcas de skincare no que diz respeito à construção de relacionamentos com os 

consumidores. 

2. Investigar a forma como os consumidores percebem a interação com as marcas de 

skincare no Instagram, incluindo aspetos como autenticidade, relevância do conteúdo 

e resposta às suas necessidades e expectativas. 

3. Identificar e compreender os principais fatores que contribuem para a lealdade dos 

consumidores às marcas de skincare, considerando a influência das estratégias de 

SCRM no Instagram. 

4. Identificar as práticas mais eficazes de SCRM e fornecer recomendações práticas e 

fundamentadas para as marcas de skincare otimizarem as suas estratégias no 

Instagram. 

 

4.2 Questão de Partida e Hipóteses 
 

 

A formulação da questão de partida constitui uma etapa crucial para guiar a análise 

deste estudo e permitir uma compreensão clara do tema abordado. Desta forma, tendo por 

base o problema apresentado e os objetivos definidos, a questão central deste estudo é:  

 

 RQ1: “De que forma as estratégias de Social Customer Relationship Management 

(SCRM) utilizadas pelas marcas de skincare no Instagram influenciam os níveis de lealdade 

dos consumidores?” 

 

Com a questão de partida estabelecida, torna-se fundamental delinear as hipóteses 

que permitem explorar e responder adequadamente a esta questão central. Trainor et al. 
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(2014) sugerem que as capacidades de SCRM, como a personalização das interações nas 

redes sociais, atendendo às necessidades e preferências individuais dos consumidores, 

podem conduzir à satisfação e lealdade à marca. De forma semelhante, também Gensler et 

al. (2013) destacam que a capacidade de uma marca para responder de forma personalizada 

e atenciosa é fundamental para manter um relacionamento positivo e duradouro com os 

consumidores. Com base nesta contribuição, é apresentada a 1ª hipótese:  

H1: As interações personalizadas desenvolvidas pelas marcas de skincare no 

Instagram aumentam os níveis de lealdade dos consumidores.  

 

Choi e Burnes (2013) e Kim e Ahn (2012) destacam que a autenticidade nas 

publicações e na comunicação das marcas nas redes sociais é fundamental para criar uma 

conexão genuína com os consumidores, afirmando que esta pode contribuir positivamente 

para uma maior confiança e, consequentemente, uma maior lealdade à marca.  Assim, é 

apresentada a hipótese 2: 

 H2: A autenticidade nas publicações das marcas de skincare no Instagram aumenta a 

lealdade dos consumidores.  

 

Gunarathne et al. (2018) verificam como a qualidade do atendimento ao cliente nas 

plataformas de redes sociais influencia a lealdade dos consumidores. Os autores concluem 

que uma gestão eficiente do atendimento ao cliente, como a rapidez e precisão nas respostas, 

vai além da simples resolução de problemas, mas também desempenha um papel crucial no 

fortalecimento da confiança dos consumidores e, por isso, na promoção da sua lealdade. 

Também Aaker (1991) defende que as experiências passadas com a marca podem atuar como 

base para decisões de compra e lealdade à marca. Com base nestas premissas, apresenta-se 

H3: 

 H3: Um atendimento ao cliente eficiente e responsivo por parte das marcas de 

skincare no Instagram é um fator relevante para aumentar a lealdade dos consumidores.   
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Hollebeek et al. (2014) sugerem que o envolvimento dos consumidores nas redes 

sociais, mediado por conteúdo relevante e educativo sobre os produtos e as suas formas de 

aplicação, está positivamente relacionado com a lealdade do consumidor à marca. O estudo 

demonstra que consumidores que se envolvem com conteúdo educativo da marca são mais 

propensos a desenvolver uma relação de longo prazo com a mesma. Também Choi e Lee 

(2021) afirmam que as marcas que são capazes de transmitir autenticidade por meio de 

conteúdos educativos tendem a construir uma conexão mais sólida e duradoura com os seus 

consumidores. Assim, é formulada a hipótese 4: 

 H4: O envolvimento dos consumidores através de conteúdo educativo publicado 

pelas marcas de skincare no Instagram aumenta os seus níveis de lealdade à marca.  

 

4.3 Recolha de Dados e Estratégia Metodológica  

 

 De forma a verificar as questões supracitadas, a presente investigação recorre a uma 

abordagem quantitativa. A investigação quantitativa permite estudar fenómenos sociais 

através da recolha e análise de dados numéricos, descobrindo padrões, relações e tendências 

dentro da sociedade (Jung, 2019).  

 Para a recolha de dados, optou-se pela utilização de inquéritos. Esta escolha justifica-

se pela capacidade dos inquéritos na captação de grandes amostras, que se revelam 

particularmente úteis em pesquisas quantitativas, uma vez que facilitam a análise estatística 

e a generalização dos resultados para populações maiores (Lefever, 2007).  

 A amostragem do estudo constitui-se por indivíduos portugueses, que sejam 

seguidores de marcas de skincare na plataforma Instagram e que já tenham realizado 

compras de produtos dessas mesmas marcas. A seleção deste grupo de participantes permite 

uma investigação de consumidores com experiência prática em interações com as marcas, 

proporcionando uma compreensão mais profunda sobre as estratégias de SCRM na referida 

plataforma e o seu impacto na lealdade à marca.  

 De forma a analisar os construtos em análise, será aplicada uma escala de Likert de 

cinco pontos. A utilização desta escala permite e facilita a quantificação de atitudes e 
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perceções, proporcionando uma análise estatística dos dados recolhidos, essencial para testar 

as hipóteses do estudo de forma rigorosa.  

 De maneira a assegurar que a amostra do estudo é composta exclusivamente por 

indivíduos que atendam os critérios acima apresentados, o inquérito iniciará com um 

processo de triagem, através de questões cujo objetivo seja garantir que a amostra é composta 

por pessoas portuguesas que sigam marcas de skincare no Instagram e que já tenham 

realizado compras de produtos destas mesmas marcas. Entende-se que esta medida é 

fundamental para garantir a relevância e a precisão dos dados recolhidos, permitindo que 

este estudo possa cumprir os objetivos a que se propõe.  

 Será apresentada uma questão introdutória com uma lista de marcas de skincare com 

o objetivo de compreender quais são as marcas mais seguidas pelos inquiridos no Instagram. 

Os respondentes serão convidados a selecionar uma ou mais marcas da seguinte lista: Nívea, 

Dove, La Roche-Posay, Caudalie, Avène, Vichy, Isdn, Bioderma, Nuxe, Freshly Cosmetics, 

Lierac, CeraVe, Clinique, Estée Lauder, ou Outras. 

 De seguida, será apresentada uma questão com as mesmas opções de resposta acima, 

mas com o objetivo de compreender quais são as marcas que os inquiridos mais gostam.  

Depois, para investigar a relevância das interações personalizadas desenvolvidas 

pelas marcas de skincare no Instagram, foram selecionadas questões previamente 

apresentadas por Vinerean e Opreana (2021), que oferecem uma análise recente e detalhada 

sobre a forma como as estratégias de SCRM influenciam a lealdade dos consumidores, 

assegurando desta forma a validade e credibilidade dos dados recolhidos.  

 As questões serão adaptadas para refletir o contexto específico das redes sociais, em 

particular o Instagram, como plataforma de comunicação das marcas de skincare. Seguem-

se as mesmas: 

"De 1 a 5, onde 1 é "Discordo Totalmente" e 5 "Concordo Totalmente", classifique 

as seguintes afirmações. 

- "A pensar na minha marca preferida de skincare, posso afirmar que:"  

1. “Eu já “gostei”, “comentei” e/ou “partilhei” várias publicações desta marca 

no Facebook”. 
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2. “Geralmente sinto-me motivado para me envolver ativamente com as 

publicações do Facebook desta marca que gosto nas redes sociais”. 

3. “Eu utilizo esta marca e visito a página da rede social porque capta a minha 

atenção com informação útil”. 

4. “Estou disposto a colaborar em várias iniciativas da rede social desta marca 

no desenvolvimento de novos produtos/serviços/características”. 

 

De forma a verificar a relevância da transparência e autenticidade nas publicações de 

marcas de skincare no Instagram e, mais tarde, a sua relação com a lealdade dos 

consumidores, foram selecionadas as contribuições de Safeer e Liu (2023). Os autores 

exploram profundamente o papel da autenticidade corporativa na perceção de lealdade à 

marca, que é altamente relevante no contexto das redes sociais, e que se alinha com os 

objetivos do presente estudo.  

São, de seguida, apresentadas as questões verificadas por Safeer e Liu (2023), que serão 

adaptadas ao tema do estudo.  

"De 1 a 5, onde 1 é "Discordo Totalmente" e 5 "Concordo Totalmente", classifique as 

seguintes afirmações.” 

-  "A pensar na minha marca preferida de skincare, posso afirmar que:" 

1. “A marca tem uma ideologia única que transmite a sua promessa.” 

2. “A marca é clara sobre o que representa e não faz promessas que contradigam o seu 

valor central.” 

3. “Com as suas promessas, esta marca não finge ser algo que não é.” 

4. “Esta marca não parece ser enganadora.” 

5. “Esta marca demonstra adequadamente a sua autenticidade.”  

 

De forma a investigar a relevância do atendimento ao cliente eficiente e responsivo das 

marcas de skincare no Instagram, foram selecionadas as questões desenvolvidas por Berry 

at al. (2002). Os autores utilizaram estas questões para verificar a importância de um 

atendimento ao cliente conveniente e rápido.  
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"De 1 a 5, onde 1 é "Discordo Totalmente" e 5 "Concordo Totalmente", classifique 

as seguintes afirmações” 

-  "A pensar na minha marca preferida de skincare no Instagram, posso afirmar que:" 

1. “Foi fácil contactar o atendimento ao cliente” 

2. “O serviço de apoio ao cliente foi fácil de utilizar.” 

3. “O atendimento ao cliente facilitou o processo de conclusão da minha compra” 

4.  “O atendimento ao cliente resolveu o meu problema com facilidade”  

De forma a verificar se há envolvimento através de conteúdo educativo publicado 

pelas marcas de skincare no Instagram, foram selecionadas as questões a seguir 

apresentadas, previamente verificadas e testadas por Chen e Lin (2015). Os autores exploram 

o impacto da experiência do cliente e do valor percebido na manutenção de relações no meio 

digital.  

"De 1 a 5, onde 1 é "Discordo Totalmente" e 5 "Concordo Totalmente", classifique 

as seguintes afirmações. 

-  "A pensar no conteúdo educativo partilhado pela minha marca preferida de skincare 

no Instagram, como por exemplo tutoriais de como utilizar os produtos ou respostas a 

questões sobre os produtos, posso afirmar que:” 

1. “A informação partilhada pela marca faz-me sentir confiante”. 

2. “O conteúdo partilhado pela marca mantém-me interessado”. 

3. “Fico satisfeito por aprender novas coisas através das publicações da marca”.  

4. “A marca ajuda-me quando preciso ter mais informações” 

  

De forma a analisar os níveis de lealdade à marca no contexto do presente estudo, 

foram selecionadas as seguintes questões previamente verificadas pelo autor Liang (2022).  

"De 1 a 5, onde 1 é "Discordo Totalmente" e 5 "Concordo Totalmente", classifique 

as seguintes afirmações” 

- "A pensar na minha marca preferida de skincare, posso afirmar que:" 

1. “Eu frequentemente compro desta marca” 

2. “Eu prefiro esta marca do que as concorrentes.” 
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3. “Eu considero esta marca a minha primeira preferência.” 

4. “Eu pretendo continuar a comprar esta marca.” 

5. “Eu recomendaria esta marca a amigos e familiares.” 

 

Todas estas informações encontram-se sistematizadas na tabela abaixo apresentada.  

Hipótese 

Testada 

Objetivo Questões Fonte 

H1 Avaliar a 

perceção dos 

consumidores 

acerca do nível 

de 

personalização 

e interação das 

marcas de 

skincare no 

Instagram. 

1. “Eu já “gostei”, 

“comentei” e/ou 

“partilhei” várias 

publicações desta marca 

no Instagram”. 

2. “Geralmente sinto-me 

motivado para me 

envolver ativamente com 

as publicações do 

Instagram desta marca 

que gosto no Instagram”. 

3. “Eu utilizo esta marca e 

visito a página do 

Instagram porque capta a 

minha atenção com 

informação útil”. 

4. “Estou disposto a 

colaborar em várias 

iniciativas do Instagram 

desta marca no 

desenvolvimento de 

novos 

produtos/características”. 

 

Vinerean e Opreana 

(2021). Measuring 

customer 

engagement in social 

media marketing: A 

higher-order model. 
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H2 Compreender 

o impacto da 

transparência 

e 

autenticidade 

das marcas de 

skincare no 

Instagram nos 

níveis de 

satisfação dos 

consumidores. 

1. “A marca tem uma ideologia 

única que transmite a sua 

promessa” 

2. “A marca é clara sobre o que 

representa e não faz 

promessas que contradigam 

o seu valor central” 

3. “Com as suas promessas, 

esta marca não finge ser algo 

que não é” 

4. “Esta marca não parece ser 

enganadora” 

5. “Esta marca demonstra 

adequadamente a sua 

autenticidade” 

 

Safeer e Liu (2023). 

Role of corporate 

social responsibility 

authenticity in 

developing perceived 

brand loyalty: A 

consumer 

perceptions 

paradigm. 

H3 Compreender 

a importância 

de um serviço 

de 

atendimento 

ao cliente 

eficiente. 

1. “Foi fácil contactar o 

atendimento ao cliente” 

2. “O serviço de apoio ao 

cliente foi fácil de 

utilizar.” 

3. “O atendimento ao 

cliente facilitou o 

processo de conclusão da 

minha compra” 

4. “O atendimento ao 

cliente resolveu o meu 

problema com 

facilidade” 

Berry et al. (2002). 

The impact of 

customer experience 

and perceived value 

on sustainable social 

relationship in blogs: 

An empirical study. 

 

H4 Compreender 

a relevância do 

conteúdo 

1. “A informação partilhada 

pela marca faz-me sentir 

confiante”. 

Chen e Lin (2015). 

The impact of 

customer experience 
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educativo no 

Instagram das 

marcas de 

skincare. 

2. “O conteúdo partilhado 

pela marca mantem-me 

interessado”. 

3. “Fico satisfeito por 

aprender novas coisas 

através das publicações 

da marca”. 

4. “A marca ajuda-me 

quando preciso de ter 

mais informações” 

 

and perceived value 

on sustainable social 

relationship in blogs: 

An empirical study. 

H1, H2, 

H3, H4 

Compreender 

os níveis de 

lealdade à 

marca.  

1. “Eu frequentemente 

compro desta marca” 

2. “Eu prefiro esta 

marca do que as 

concorrentes.” 

3. “Eu considero esta 

marca a minha 

primeira 

preferência.” 

4. “Eu pretendo 

continuar a comprar 

produtos desta 

marca.” 

5. “Eu recomendaria 

esta marca a amigos e 

familiares.” 

 

Liang (2022). How 

brand experience, 

satisfaction, trust, and 

commitment affect 

loyalty: a 

reexamination and 

reconciliation. 

Tabela 5 – Questões do Inquérito 

  

Para além destas questões, o inquérito contou ainda com duas questões 

sociodemográficas. O inquérito está disponível integralmente no Anexo A.  
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 Foi realizado um pré-teste onde o inquérito foi partilhado com um grupo restrito de 

indivíduos com o propósito de aferir e corrigir possíveis falhas nas questões, de forma a 

garantir a validade e rigor dos resultados do estudo. O pré-teste foi aplicado a 10 pessoas, 

com idades compreendidas entre os 18 e os 45 ou mais anos, residentes em Portugal, e 

decorreu no dia 7 de Agosto de 2024. Este teste permitiu corrigir pormenores relativos à 

forma e ao conteúdo do inquérito.   

 Foram garantidos todos os requisitos éticos de confidencialidade e anonimato, uma 

vez que todos os participantes do estudo concordaram em fazer parte do mesmo, estando 

informados acerca da finalidade dos dados recolhidos. O inquérito esteve disponível entre 

os dias 8 e 13 de agosto de 2024 e foi distribuído através da plataforma Google Forms. 

 

Capítulo 5 –Análise de Resultados 

 

O inquérito registou, na totalidade, 200 respostas. No entanto, apenas 125 respostas 

foram consideradas válidas para a análise, por corresponderem aos critérios requeridos na 

amostra do presente estudo – ser português, seguir marcas de skincare no Instagram, ser 

consumidor de alguma das marcas de skincare que segue Instagram.  

A análise dos resultados será conduzida com o apoio de gráficos e tabelas elaborados 

no Excel, acompanhados por uma interpretação detalhada. Essa abordagem permitirá 

compreender de forma clara as questões colocadas e os resultados obtidos, com o objetivo 

de responder à questão de partida que orientou o estudo, bem como às hipóteses levantadas. 

 

i) Perguntas de exclusão 
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Na questão de exclusão “Segue marcas de skincare no Instagram?”, 68.5% dos 

inquiridos respondeu “sim” (N=137) e 31.5% respondeu “não” (N=63). Posto isto, estas 63 

pessoas deixaram de fazer parte da amostra do estudo.   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Na questão “Já comprou produtos de marcas de skincare que segue no Instagram?”, 

91% dos inquiridos respondeu “sim” (125) e 9% respondeu “não” (12). Por isto, estas 12 

pessoas deixam de fazer parte da amostra deste estudo.  

 

ii) Dados de Caracterização  

 

 

Gráfico 1 - Pergunta de exclusão 1 

Gráfico 2 - Pergunta de exclusão 2 
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Feita a triagem inicial, os 125 inquiridos foram caracterizados da seguinte forma: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
Relativamente à idade dos inquiridos, 44% situam-se entre os 18-24 anos (N=55), 

36% com 45 ou mais (N=45), 16% entre os 25-34 anos (N=20) e 4% entre os 35-44 (N=5).  

 

 

 

 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

No que diz respeito ao género dos inquiridos, 77% são do género feminino (N=96), 

22% do género masculino (N=28) e 1% selecionou a opção “outro” (N=1). 
 

 

 

Gráfico 3 - Idade 

Gráfico 4 - Género 
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Relativamente às marcas que os inquiridos mais gostam, as seguintes marcas foram 

as mais selecionadas: Nívea (51,1%), La Roche-Posay (47,4%), Àvene (38,7%), CeraVe 

(35,8%) e Caudalie (28,5%). 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 
Gráfico 4 – Marcas mais seguidas. 

 

Gráfico 5 - Marcas mais apreciadas 

 Gráfico 6 - Marcas mais seguidas 
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No que diz respeito às marcas mais seguidas pelos inquiridos no Instagram, as marcas 

mais selecionadas foram: Nívea (38,7%), Freshly Cosmetics (29,9%), La-Roche Posay 

(27,7%), Caudalie (23,4%) e CeraVe (18,2%).  

 

A marca Nívea destaca-se como a mais popular entre os inquiridos do estudo, estando 

em primeiro lugar tanto no que diz respeito à preferência (51,1%), como em termos de 

seguidores no Instagram (38,7%). Também a marca La-Roche-Posay se destaca como sendo 

altamente apreciada pelos inquiridos (47,7%) e bastante seguida no Instagram (27,7%). A 

Caudalie surge ainda como uma das marcas apreciada pelos inquiridos (28,5%) e seguida no 

Instagram (23,4%). No que diz respeito à marca CeraVe, a mesma surge como uma das 

marcas preferidas por 35,8% dos inquiridos, mas é apenas seguida por 18,2% dos mesmos, 

isto demonstra que, embora os consumidores gostem dos produtos da marca, não estão 

envolvidos com a mesma no Instagram. Também a Àvene surge como uma das marcas mais 

apreciada pelos inquiridos (38,7%), mas não consta na lista das marcas mais seguidas no 

Instagram. Isto pode sugerir que a marca, apesar de apreciada, pode não ter uma presença 

digital tão forte ou atraente para os seus consumidores. Por fim, a marca Freshly Cosmetics 

é seguida no Instagram por 29,9% dos inquiridos, mas não consta na lista das marcas mais 

apreciadas, revelando assim uma estratégia digital eficaz e atrativa, mesmo para aqueles que 

não a consideram a sua marca preferida.  

 
 
iii) Dados do Estudo  

 

Feita uma primeira caracterização dos respondentes, considera-se essencial verificar 

a consistência das variáveis do estudo e, para tal, recorreu-se ao cálculo do Alfa de Cronbach 

(AC) (Cronbach, 1951). O Alfa de Cronbach consiste numa medida estatística utilizada para 

avaliar a consistência interna de um conjunto de itens numa pesquisa e, por isto, o seu cálculo 

é crucial para verificar a confiabilidade de um instrumento de pesquisa, assegurando que as 

variáveis incluídas sejam internamente coerentes (Tavakol e Dennick, 2011; DeVellis, 2017). 

Posto isto, no contexto do presente estudo, o cálculo do Alfa de Cronbach revela-se 

necessário para garantir que as questões do inquérito sejam medidas de forma precisa e 

consistente.  
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A tabela que se segue apresenta a consistência interna de cada um dos grupos de 

questões utilizadas no inquérito do estudo.  

 

Conjunto de 

questões / Tema  

Nº de Items Alfa de Cronbach Interpretação 

Interação 4 0.83 Bom 

Autenticidade e 

Transparência 

5 0.88 Bom 

Atendimento ao 

Cliente 

4 0.86 Bom  

Conteúdo Educativo 4 0.80 Bom 

Lealdade à Marca 5 0.92 Excelente 

Tabela 7 - Alfa de Cronbach – Elaboração própria 

 

Tendo em consideração a tabela acima apresentada, é possível concluir que o Alfa de 

Cronbach para quatro conjunto de questões é considerado “Bom”, ou seja, as questões destes 

conjuntos estão bem correlacionadas, medindo de forma consistente os seus objetivos. De 

destacar o tema “Lealdade à Marca”, que tem um Alfa de Cronbach de 0,92, interpretado 

como “Excelente”.  

Alfa de Cronbach Consistência 

α > 0.90 Excelente 

α > 0.80 Bom 

α > 0.70 Aceitável 

α > 0.60 Questionável 

α > 0.50 Pouco Confiável 

α < 0.50 Inaceitável 

Tabela 6 - Interpretação de Alfa de Cronbach. Fonte: George e Mallery (2003) 
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De seguida, serão apresentadas e analisadas as respostas a todas as questões do 

inquérito do presente estudo. As questões e resultados que se seguem estão apresentados 

conforme a escala de Likert de cinco pontos (1 = Discordo Totalmente; 5 = Concordo 

Totalmente).  

 Conjunto de questões 1: Interações 

O primeiro conjunto de questões teve como objetivo de verificar a importância das 

interações personalizadas das marcas de skincare no Instagram. O resumo das respostas a 

cada questão será apresentado abaixo.  

 

 

Eu já gostei, 

comentei 

e/ou partilhei 

várias 

publicações 

desta marca 

no Instagram. 

Discordo 

Totalmente 

(15%) 

Discordo 

(13%) 

Neutro 

(11%) 

Concordo 

(42%) 

Concordo 

Totalmente 

(19%) 

N= 19 N= 16 N= 14 N= 52 N= 24 

Média = 3,36 

Moda = 4 

Mediana = 4  

Tabela 8 - Questão 1 – Secção 1: Interações 

 

A análise das respostas à questão “Eu já gostei, comentei e/ou partilhei várias 

publicações desta marca no Instagram” revela uma tendência de concordância entre os 

participantes. Com uma média de 3,36, uma moda e mediana de 4, para além de uma 

concordância total a representar a opinião de 61% da amostra, os dados sugerem um nível 

significativo de envolvimento com a marca no Instagram. Este resulta aponta para uma 

perceção geralmente positiva acerca das interações das marcas na plataforma. 
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Geralmente 

sinto-me 

motivado 

para me 

envolver 

ativamente 

com as 

publicações 

do Instagram 

desta marca 

que gosto. 

Discordo 

Totalmente 

(15) 

Discordo 

(23%) 

Neutro 

(22%) 

Concordo 

(30%) 

Concordo 

Totalmente 

(10%) 

N= 19 N= 29 N= 28 N= 37 N= 12 

Média = 2,95 

Moda = 4 

Mediana = 3 

Tabela 9 - Questão 2 – Secção 1: Interações 

 

 A análise das respostas à questão “Geralmente sinto-me motivado para me envolver 

ativamente com as publicações do Instagram desta marca que gosto” revela uma tendência 

geral de neutralidade entre os inquiridos. Com uma média de 2,95, uma moda de 4, e uma 

mediana de 3, os dados indicam que, embora a resposta mais frequente seja “concordo”, a 

maioria dos participantes mantém uma postura neutra ou levemente positiva em relação à 

sua motivação para interagir com as publicações da marca no Instagram.  
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Eu utilizo esta 

marca e visito 

a página do 

Instagram 

porque capta 

a minha 

atenção com 

informação 

útil. 

Discordo 

Totalmente 

(11%) 

Discordo 

(10%) 

Neutro 

(6%) 

Concordo 

(52%) 

Concordo 

Totalmente 

(21%) 

N= 14 N= 12 N= 8 N= 65 N= 26 

Média = 3,61 

Moda = 4 

Mediana = 4 

Tabela 10 - Questão 3 – Secção 1: Interações 

 

A análise das respostas à questão “Eu utilizo esta marca e visito a página do 

Instagram porque capta a minha atenção com informação útil” revela uma tendência de 

concordância entre os participantes. Com uma média de 3,61, uma moda e mediana de 4, os 

dados indicam que 73% dos inquiridos concorda com a afirmação, sugerindo que a página 

da marca no Instagram é eficaz em atrair a atenção dos usuários com informações úteis.  

 

 

 

Estou disposto a 

colaborar em várias 

iniciativas do Instagram 

desta marca no 

desenvolvimento de 

novos 

produtos/características.  

Discordo 

Totalmente 

(16%) 

Discordo 

(12%) 

Neutro 

(22%) 

Concordo 

(38%) 

Concordo 

Totalmente 

(12%) 

N= 20 N= 15 N= 27 N= 48 N= 15 

Média = 3,18 

Moda = 4 

Mediana = 4 

Tabela 11 - Questão 4 – Secção 1: Interações 
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A análise das respostas à questão “Estou disposto a colaborar em várias iniciativas 

do Instagram desta marca no desenvolvimento de novos produtos/características” revela uma 

tendência moderada de concordância entre os participantes. Com uma média de 3,18, uma 

moda e mediana de 4, os dados indicam que, embora 50% dos inquiridos tenda a concordar 

com a afirmação, outros 50% mantêm uma postura neutra ou não estão plenamente dispostos 

a colaborar com a marca.  

 
 
 
Conjunto de questões 2: Autenticidade e Transparência   

  

De seguida, será apresentado o segundo conjunto de questões, com o objetivo de 

verificar a importância da autenticidade e transparência dos conteúdos partilhados pelas 

marcas de skincare no Instagram.  

 

A marca tem uma 

ideologia única que 

transmite a sua 

promessa. 

Discordo 

Totalmente 

(2%) 

Discordo 

(2%) 

Neutro 

(18%) 

Concordo 

(58%) 

Concordo 

Totalmente 

(20%) 

N= 2 N= 3 N= 22 N= 73 N= 25 

Média = 3,93 

Moda = 4 

Mediana = 4 

Tabela 12 - Questão 1 – Secção 2 – Autenticidade e Transparência 

 

A análise das respostas à questão “A marca tem uma ideologia única que transmite a 

sua promessa” revela uma forte tendência de concordância entre os participantes. Com uma 

média de 3,93, uma moda e mediana de 4, os dados indicam que 78% dos participantes 

concorda com a afirmação, sugerindo que a perceção da marca como tendo uma ideologia 

clara e distinta é amplamente compartilhada entre os inquiridos.  
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A marca é clara sobre 

o que representa e não 

faz promessas que 

contradigam o seu 

valor central. 

Discordo 

Totalmente 

(1%) 

Discordo 

(2%) 

Neutro 

(16%) 

Concordo 

(55%) 

Concordo 

Totalmente 

(26%) 

N= 1 N= 2 N= 20 N= 69 N= 33 

Média = 4,05 

Moda = 4 

Mediana = 4 

Tabela 13 - Questão 2 – Secção 2 – Autenticidade e Transparência 

 

A análise das respostas à questão “A marca é clara sobre o que representa e não faz 

promessas que contradigam o seu valor central” revela uma forte concordância entre os 

inquiridos. Com uma média de 4,05 e uma moda e mediana de 4, os dados indicam que a 

81% dos participantes concorda ou concorda totalmente com o facto da marca ser clara e 

cumprir as suas promessas.  

 

 

Com as suas 

promessas, a 

marca não finge 

ser algo que não 

é. 

Discordo 

Totalmente 

(1%) 

Discordo 

(1%) 

 Neutro 

(21%) 

Concordo 

(54%) 

Concordo 

Totalmente 

(23%) 

N= 1 N= 1  N= 26 N= 68 N= 29 

 Média = 3,98 

 Moda = 4 

 Mediana = 4 

Tabela 14 - Questão 3 – Secção 2 – Autenticidade e Transparência 

 

A análise das respostas à questão “Com as suas promessas, a marca não finge ser 

algo que não é” revela uma tendência clara de concordância entre os inquiridos. Com uma 

média de 3,98, uma moda e mediana de 4, os dados indicam que 77%  dos participantes 

concorda com a afirmação ideia de que a marca não apresenta indícios de falsidade.  

 



 

83 

 

 

A marca não parece 

ser enganadora. 

Discordo 

Totalmente 

(1%) 

Discordo 

(2%) 

Neutro 

(8%) 

Concordo 

(52%) 

Concordo 

Totalmente 

(37%) 

N= 1 N= 3 N= 10 N= 65 N= 46 

Média = 4,21 

Moda = 4 

Mediana = 4 

Tabela 15 - Questão 4 – Secção 2 – Autenticidade e Transparência 

 

A análise das respostas à questão “A marca não parece ser enganadora” revela uma 

forte tendência de concordância entre os participantes. Com uma média de 4,21, uma moda 

e mediana de 4, os dados indicam que 89% dos participantes concorda com a afirmação de 

que a marca não engana os seus consumidores.  

 

 

A marca demonstra 

adequadamente a 

sua autenticidade. 

Discordo 

Totalmente 

(1%) 

Discordo 

(1%) 

Neutro 

(10%) 

Concordo 

(57%) 

Concordo 

Totalmente 

(32%) 

N= 1 N= 1 N= 12 N= 71 N= 40 

Média = 4,18 

Moda = 4 

Mediana = 4 

Tabela 16 - Questão 5 – Secção 2 – Autenticidade e Transparência 

 

A análise das respostas à questão “A marca demonstra adequadamente a sua 

autenticidade” revela uma tendência clara de concordância entre os participantes. Com uma 

média de 4,18, uma moda e mediana de 4, os dados indicam que 89% dos inquiridos 

concorda com o facto da marca ser autêntica e capaz de demonstrar esta característica.  
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Conjunto de questões 3: Atendimento ao Cliente  

 

 

 De seguida, será apresentado o terceiro conjunto de questões, com o objetivo de 

verificar a importância de um serviço de atendimentos ao cliente efetivo das marcas de 

skincare no Instagram.  

 Antes de iniciar o terceiro conjunto de questões, foi colocada a questão “A pensar na 

minha marca preferida de skincare, posso afirmar que já contactei o serviço de atendimento 

ao cliente” como questão de exclusão, de forma a garantir a validade e pertinência das 

respostas às questões que se seguissem.   

 Apenas 25 inquiridos afirmaram já ter contactado o serviço de atendimento ao cliente 

e, portanto, apenas esses 25 responderam às questões que se seguem.  

 

 

Foi fácil contactar o 

atendimento ao 

cliente. 

Discordo 

Totalmente 

(4%) 

Discordo 

(0%) 

Neutro 

(20%) 

Concordo 

(48%) 

Concordo 

Totalmente 

(28%) 

N= 1 N= 0 N= 5 N= 12 N= 7 

Média = 3,96 

Moda = 4 

Mediana = 4 

Tabela 17 - Questão 1 – Secção 3 – Atendimento ao Cliente 

 

A análise das respostas à questão “Foi fácil contactar o atendimento ao cliente” 

mostra uma tendência positiva entre os participantes. Com uma moda de 3,96, uma moda e 

mediana de 4, os dados indicam que 76%  dos inquiridos concorda ou concorda totalmente 

com a afirmação e que a experiência de contacto com o atendimento ao cliente foi, em geral, 

considerada acessível.  
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O serviço de apoio ao 

cliente foi fácil de 

utilizar. 

Discordo 

Totalmente 

(4%) 

Discordo 

(8%) 

Neutro 

(8%) 

Concordo 

(52%) 

Concordo 

Totalmente 

(28%) 

N= 1 N= 2 N= 2 N= 13 N= 7 

Média = 3,92 

Moda = 4 

Mediana = 4 

Tabela 18 - Questão 2 – Secção 3 – Atendimento ao Cliente 

 

A análise das respostas à questão “O serviço de apoio ao cliente foi fácil de utilizar” 

revela uma tendência positiva entre os participantes. Com uma média de 3,92, uma moda e 

mediana de 4, os dados indicam que 80% dos inquiridos concorda com a afirmação, 

sugerindo que o serviço de apoio ao cliente é geralmente percebido como fácil de utilizar.  

  

 

O atendimento ao 

cliente facilitou o 

processo de 

conclusão da minha 

compra. 

Discordo 

Totalmente 

(0%) 

Discordo 

(4%) 

Neutro 

(16%) 

Concordo 

(48%) 

Concordo 

Totalmente 

(32%) 

N= 0 N= 1 N= 4 N= 12 N= 8 

Média = 4,08 

Moda = 4 

Mediana = 4 

Tabela 19 - Questão 3 – Secção 3 – Atendimento ao Cliente 

 

A análise das respostas à questão “O atendimento ao cliente facilitou o processo de 

conclusão da minha compra” mostra uma forte tendência de concordância entre os 

inquiridos. Com uma média de 4,08 e uma moda e mediana de 4, os dados indicam que 80% 
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da amostra concorda que o serviço de atendimento ao cliente ajudou significativamente no 

processo de compra.  

 

 

O atendimento ao 

cliente resolveu o meu 

problema com 

facilidade. 

Discordo 

Totalmente 

(0%) 

Discordo 

(8%) 

Neutro 

(8%) 

Concordo 

(36%) 

Concordo 

Totalmente 

(48%) 

N= 0 N= 2 N= 2 N= 9 N= 12 

Média = 4,24 

Moda = 5 

Mediana = 4 

Tabela 20 - Questão 4 – Secção 1 – Atendimento ao Cliente 

 

A análise das respostas à questão “O atendimento ao cliente resolveu o meu problema 

com facilidade” indica uma forte tendência de concordância entre os inquiridos. Com uma 

média de 4,24, uma moda de 5 e mediana de 4, os dados sugerem que a maioria dos 

participantes considera que o atendimento ao cliente foi eficiente na resolução de problemas. 

84% da amostra teve uma experiência positiva, de forma global, concordando que o 

atendimento ao cliente permitiu a resolução do problema de forma fácil.  

 

 

 

Conjunto de questões 4: Conteúdo Educativo  

 

De seguida, será apresentado o quarto conjunto de questões, com o objetivo de 

verificar a relevância do conteúdo educativo partilhado pelas marcas de skincare no 

Instagram. Todas as questões que se seguem foram acompanhadas pela frase introdutória: 

“A pensar no conteúdo educativo partilhado pela minha marca preferida de skincare no 

Instagram, como por exemplo tutoriais de como utilizar os produtos ou respostas a questões 

sobre os produtos, posso afirmar que:”. 
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A informação 

partilhada pela marca 

faz-me sentir 

confiante. 

Discordo 

Totalmente 

(2%) 

Discordo 

(3%) 

Neutro 

(12%) 

Concordo 

(58%) 

Concordo 

Totalmente 

(24%) 

N= 3 N= 4 N= 15 N= 73 N= 30 

Média = 3,98 

Moda = 4 

Mediana = 4 

Tabela 21 - Questão 1 – Secção 4 – Conteúdo Educativo 

 

A análise das respostas à questão “A informação partilhada pela marca faz-me sentir 

confiante” revela uma tendência positiva entre os inquiridos. Com uma média de 3,98 e uma 

moda e mediana de 4, os dados indicam que 82% dos participantes concordam com a 

afirmação, sugerindo que o conteúdo educativo partilhado pela marca gera confiança.  

 

 

O conteúdo partilhado 

pela marca mantém-

me interessado. 

Discordo 

Totalmente 

(1%) 

Discordo 

(3%) 

Neutro 

(15%) 

Concordo 

(59%) 

Concordo 

Totalmente 

(22%) 

N= 1 N= 4 N= 19 N= 74 N= 27 

Média = 3,97 

Moda = 4 

Mediana = 4 

Tabela 22 - Questão 2 – Secção 4 – Conteúdo Educativo 

 

A análise das respostas à questão “O conteúdo partilhado pela marca mantém-me 

interessado” revela uma tendência positiva de interesse entre os inquiridos. Com uma média 

de 3,97 e uma moda e mediana de 4, os dados indicam que 81% da amostra concorda com a 

afirmação, sugerindo que o conteúdo educativo partilhado pela marca é eficaz em manter o 

interesse dos utilizadores.   
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Fico satisfeito por 

aprender novas coisas 

através das 

publicações da 

marca. 

Discordo 

Totalmente 

(2%) 

Discordo 

(2%) 

Neutro 

(19%) 

Concordo 

(56%) 

Concordo 

Totalmente 

(22%) 

N= 2 N= 2 N= 24 N= 70 N= 27 

Média = 3,97 

Moda = 4 

Mediana = 4 

Tabela 23 - Questão 3 – Secção 4 – Conteúdo Educativo 

 

A análise das respostas à questão “Fico satisfeito por aprender novas coisas através 

das publicações da marca” indica uma tendência positiva de satisfação entre os inquiridos. 

Com uma média de 3,97 e uma moda e mediana de 4, os dados sugerem que 78% dos 

participantes concorda com a afirmação, mostrando que o conteúdo educativo da marca é 

eficaz em proporcionar aprendizagens e satisfação aos consumidores.  

 

 

A marca ajuda-me 

quando preciso de ter 

mais informações. 

Discordo 

Totalmente 

(2%) 

Discordo 

(2%) 

Neutro 

(23%) 

Concordo 

(50%) 

Concordo 

Totalmente 

(23%) 

N= 3 N= 2 N= 29 N= 62 N= 29 

Média = 3,89 

Moda = 4 

Mediana = 4 

Tabela 24 - – Questão 4 – Secção 4 – Conteúdo Educativo 

 

A análise das respostas à questão “A marca ajuda-me quando preciso de ter mais 

informações” revela uma tendência positiva entre os inquiridos. Com uma média de 3,89 e 

uma moda e mediana de 4, os dados indicam que 73% dos participantes concorda ou 

concorda totalmente com a afirmação, sugerindo que a marca é percebida como útil e 

informativa pelos consumidores.  
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Conjunto de questões 5: Lealdade à marca 

 

 

De seguida, será apresentado o quinto e último conjunto de questões, com o objetivo 

de verificar os níveis de lealdade demonstrados pelas marcas de skincare que os inquiridos 

seguem no Instagram. 

 

 

Eu frequentemente 

compro desta marca. 

Discordo 

Totalmente 

(2%) 

Discordo 

(6%) 

Neutro 

(6%) 

Concordo 

(50%) 

Concordo 

Totalmente 

(36%) 

N= 2 N= 8 N= 8 N= 62 N= 45 

Média = 4,12 

Moda = 4 

Mediana = 4 

Tabela 25 - Questão 1 – Secção 5 – Lealdade à marca 

 

A análise das respostas à questão “Eu frequentemente compro desta marca” indica 

uma forte tendência de lealdade entre os inquiridos. Com uma média de 4,12 e uma moda e 

mediana de 4, os dados sugerem que 86% dos participantes concorda ou concorda totalmente 

com a afirmação, demonstrando um comportamento de compra frequente.  

 

 

 

Eu prefiro esta marca 

do que as 

concorrentes. 

Discordo 

Totalmente 

(1%) 

Discordo 

(5%) 

Neutro 

(10%) 

Concordo 

(50%) 

Concordo 

Totalmente 

(34%) 

N= 1 N= 6 N= 12 N= 63 N= 43 

Média = 4,12 

Moda = 4 

Mediana = 4 

Tabela 26 - Questão 2 – Secção 5 – Lealdade à marca 
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A análise das respostas à questão “Eu prefiro esta marca do que as concorrentes” 

revela uma tendência clara de preferência pela marca entre os inquiridos. Com uma média 

de 4,12 e uma moda e mediana de 4, os dados indicam que 84% da amostra concorda com a 

afirmação, sugerindo que a marca é amplamente preferida em comparação com as suas 

concorrentes.  

 

Eu considero esta 

marca a minha 

primeira preferência. 

Discordo 

Totalmente 

(1%) 

Discordo 

(6%) 

Neutro 

(7%) 

Concordo 

(45%) 

Concordo 

Totalmente 

(41%) 

N= 1 N= 8 N= 9 N= 56 N= 51 

Média = 4,18 

Moda = 4 

Mediana = 4 

Tabela 27 -  Questão 3 – Secção 5 – Lealdade à marca 

  

A análise das respostas à questão “Eu considero esta marca a minha primeira preferência” 

revela uma forte inclinação dos inquiridos em relação à marca. Com uma média de 4,18 e 

uma moda e mediana de 4, os dados sugerem que 86% dos participantes concorda com a 

afirmação, indicando que a marca é amplamente vista como a primeira escolha dos 

inquiridos.  

 

Eu pretendo continuar 

a comprar produtos 

desta marca. 

Discordo 

Totalmente 

(1%) 

Discordo 

(2%) 

Neutro 

(4%) 

Concordo 

(50%) 

Concordo 

Totalmente 

(43%) 

N= 1 N= 3 N= 5 N= 62 N= 54 

Média = 4,32 

Moda = 4 

Mediana = 4 

Tabela 28 - Questão 4 – Secção 5 – Lealdade à marca 
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A análise das respostas à questão “Eu pretendo continuar a comprar produtos desta 

marca” revela uma forte intenção de recompra entre os inquiridos. Com uma média de 4,32 

e uma moda e mediana de 4, os dados indicam que 93% dos participantes concorda ou 

concorda totalmente com a afirmação, sugerindo um alto nível de lealdade à marca. 

 

 

Eu recomendaria esta 

marca a amigos e 

familiares. 

Discordo 

Totalmente 

(1%) 

Discordo 

(2%) 

Neutro 

(5%) 

Concordo 

(45%) 

Concordo 

Totalmente 

(48%) 

N= 1 N= 2 N= 6 N= 56 N= 60 

Média = 4,37 

Moda = 5 

Mediana = 4 

Tabela 29 - Questão 5 – Secção 5 – Lealdade à marca 

 

A análise das respostas à questão “Eu recomendaria esta marca a amigos e familiares” 

indica uma forte predisposição dos inquiridos para recomendar a marca. Com uma média de 

4,37, uma moda de 4 e uma mediana de 4, os dados mostram que 93% da amostra concorda 

ou concorda totalmente com a afirmação, sugerindo um alto nível de recomendação da 

marca. Este resultado reflete um excelente indicador de lealdade, mostrando que os 

consumidores não estão apenas satisfeitos com a marca, mas também dispostos a promovê-

la junto de familiares e amigos.  

 

Capítulo 6 – Discussão de Resultados  

 

Analisando de forma mais geral os resultados apresentados, é possível extrair 

diferentes ilações, conforme exposto a seguir.  

O primeiro conjunto de questões teve por objetivo avaliar a perceção dos 

consumidores acerca do nível de interação e personalização das marcas de skincare no 
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Instagram. A análise das respostas recolhidas revela diferentes níveis de envolvimento e 

perceção dos consumidores no que diz respeito às atividades das marcas nesta plataforma.  

A primeira questão, “"Eu já gostei, comentei e/ou partilhei várias publicações desta 

marca no Instagram” demonstra uma tendência clara de envolvimento positivo por parte dos 

consumidores. Com uma média de 3,36, uma moda e mediana de 4 e uma concordância total 

de 61% dos participantes, observa-se que uma grande parte dos inquiridos está ativamente 

envolvida com as publicações da marca. Este resultado sugere que as estratégias de interação 

da marca no Instagram têm sido eficazes em incentivar os consumidores a interagir com o 

seu conteúdo.  

A segunda questão "Geralmente sinto-me motivado para me envolver ativamente 

com as publicações do Instagram desta marca que gosto” revela uma tendência mais 

moderada de envolvimento. A média de 2,95 e a mediana de 3 indicam uma postura geral de 

neutralidade. Apenas 40% dos inquiridos concordam ou concordam totalmente com a 

afirmação, sugerindo que, embora haja uma motivação moderada para interagir, muitos não 

estão ativamente dispostos a tal. Este dado pode apontar para uma possível melhoria nas 

estratégias de conteúdo, com um foco em conteúdos mais interativos e que possam aumentar 

a motivação dos utilizadores da plataforma.  

A terceira questão “Eu utilizo esta marca e visito a página do Instagram porque capta 

a minha atenção com informação útil” demonstra uma forte tendência de concordância, com 

73% dos inquiridos a concordar ou concordar totalmente com a afirmação. A média de 3,61, 

juntamente com uma moda e mediana de 4, indicam que a maioria dos respondentes encontra 

valor nas informações compartilhadas pela marca. Este resultado sugere que as publicações 

feitas no Instagram são vistas como úteis e informativas, o que pode ser um fator relevante 

para manter o interesse dos consumidores.  

Por fim, a quarta questão, "Estou disposto a colaborar em várias iniciativas do 

Instagram desta marca no desenvolvimento de novos produtos/características” apresenta 

uma disposição moderada relativamente à colaboração. Com uma média de 3,18 e uma moda 

e mediana de 4, os resultados indicam que 50% dos inquiridos estão dispostos a colaborar, 

enquanto a outra metade permanece neutra ou não disposta a tal. Esta divisão sugere que, 

embora exista um grupo significativo de consumidores abertos à colaboração, há também 

espaço e necessidade para envolver mais consumidores de forma considerável.  
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Em suma, as respostas ao primeiro conjunto de questões assinalam que os 

consumidores têm uma perceção relativamente positiva no que diz respeito ao nível de 

personalização e interação das marcas de skincare no Instagram, principalmente em termos 

de envolvimento (gostar, comentar, partilhar) e na perceção da utilidade das informações 

partilhadas. No entanto, verifica-se que existe espaço para melhorar, especialmente no que 

diz respeito a aumentar a motivação dos consumidores para interações mais ativas e para 

fomentar uma maior disposição para colaborarem em iniciativas da marca. Estes insights 

podem orientar as marcas para desenvolverem estratégias de conteúdo mais personalizadas 

e envolventes que fortaleçam ainda mais o relacionamento com os seus seguidores no 

Instagram.  

O segundo conjunto de questões teve por objetivo compreender o impacto da 

transparência e autenticidade dos conteúdos das marcas de skincare no Instagram sobre os 

níveis de satisfação dos consumidores. A análise das respostas indicou uma perceção 

amplamente positiva da autenticidade e clareza das marcas, conforme apresentado em mais 

detalhe abaixo.  

A primeira questão "A marca tem uma ideologia única que transmite a sua promessa” 

revelou uma forte tendência de concordância entre os inquiridos. Com uma média de 3,93 e 

uma moda e mediana de 4, 78% dos participantes concordam ou concordam totalmente com 

a afirmação. Estes resultados sugerem que a maioria da amostra percebe a marca como tendo 

uma ideologia clara e distinta, que é bem comunicada através das publicações no Instagram.  

A segunda questão "A marca é clara sobre o que representa e não faz promessas que 

contradigam o seu valor central” também demonstrou uma alta concordância, com uma 

média de 4,05 e uma moda e mediana de 4. Com 81% dos inquiridos a concordar ou 

concordar totalmente com a afirmação, os dados indicam que os consumidores percebem a 

marca como sendo transparente e coerente nas suas promessas. 

Na terceira questão "Com as suas promessas, a marca não finge ser algo que não é” 

os resultados mostraram uma clara tendência de concordância. Com uma média de 3,98, uma 

moda e mediana de 4, 77% dos inquiridos concordam ou concordam totalmente com a 

afirmação de que a marca é autêntica nas suas promessas e não tenta enganar os 

consumidores.  
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Na quarta questão "A marca não parece ser enganadora” é possível identificar 

também uma clara tendência de concordância, com uma média de 4,21 e uma moda e 

mediana de 4. Com 89% dos inquiridos a concordar ou concordar totalmente com a 

afirmação, os dados indicam que os participantes veem a marca como honesta e não 

manipuladora. Esta perceção de honestidade pode ser um indicador crucial de satisfação.  

A quinta questão “A marca demonstra adequadamente a sua autenticidade” também 

revelou uma forte concordância, com uma média de 4,18 e uma moda e mediana de 4. Com 

89% dos participantes a concordar ou concordar totalmente com a afirmação, os resultados 

sugerem que os inquiridos percebem que a marca é capaz de comunicar a sua autenticidade 

de forma eficaz no Instagram.  

Em suma, as respostas ao segundo conjunto de questões indicam uma forte perceção 

positiva dos inquiridos em relação à transparência e autenticidade das marcas de skincare do 

Instagram. Os dados mostram que uma maioria significativa dos participantes concorda que 

as marcas têm uma ideologia clara, são consistentes nas suas promessas e não são 

enganadoras. Estes resultados sugerem que os consumidores têm uma visão favorável das 

práticas de comunicação das marcas de skincare que seguem no Instagram, especialmente 

no que diz respeito à clareza e honestidade das informações partilhadas.  

O terceiro conjunto de questões teve por objetivo verificar a importância de um 

serviço de atendimento ao cliente efetivo das marcas de skincare no Instagram. A análise das 

respostas recolhidas demonstra uma perceção amplamente positiva sobre a eficácia e a 

facilidade de uso dos serviços de atendimento ao cliente, conforme detalhado abaixo.  

A primeira questão "Foi fácil contactar o atendimento ao cliente" apresenta uma 

tendência positiva entre os participantes. Com uma média de 3,96, uma moda e uma mediana 

de 4, os dados indicam que 76% dos inquiridos concordam ou concordam totalmente com a 

afirmação. Este resultado sugere que a maioria dos consumidores encara o contato com o 

atendimento ao cliente como um processo acessível e sem dificuldades.  

A segunda questão "O serviço de apoio ao cliente foi fácil de utilizar" revela uma 

perceção igualmente positiva. Com uma média de 3,92, uma moda e uma mediana de 4, 80% 

dos inquiridos concordam com a afirmação, indicando que o serviço de apoio ao cliente é 

geralmente visto como fácil de utilizar. A maioria dos consumidores que afirmou ter 
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recorrido a este contacto parece ter uma experiência sem complicações ao utilizar o serviço 

de apoio ao cliente oferecido pela marca em questão.  

Na terceira questão "O atendimento ao cliente facilitou o processo de conclusão da 

minha compra" verificou-se uma tendência clara de concordância. Com uma média de 4,08, 

uma moda e uma mediana de 4, os dados mostram que 80% dos inquiridos concordam ou 

concordam totalmente com a afirmação. Este resultado sugere que o atendimento ao cliente 

desempenha um papel importante em tornar o processo de compra mais simples e direto para 

os consumidores. 

Na última questão "O atendimento ao cliente resolveu o meu problema com 

facilidade" verificou-se uma forte tendência de concordância. Com uma média de 4,24, uma 

moda de 5, e uma mediana de 4, 84% dos participantes concordam ou concordam totalmente 

com a afirmação, sugerindo que o atendimento ao cliente é considerado eficiente na 

resolução de problemas. A alta taxa de concordância reflete uma perceção positiva sobre a 

capacidade do atendimento ao cliente de resolver questões de forma rápida e eficaz. 

As respostas ao terceiro conjunto de questões indicam que os consumidores têm uma 

perceção positiva sobre a eficácia e a acessibilidade do atendimento ao cliente das marcas 

de skincare no Instagram. A maioria dos participantes relatou que o contato com o 

atendimento ao cliente é fácil e que o serviço é simples de utilizar, além de ser eficaz ao 

facilitar o processo de compra e resolver problemas. Esses resultados sugerem que um 

atendimento ao cliente bem-executado pode ser visto como uma componente importante da 

experiência geral do consumidor com a marca, influenciando assim os seus níveis de 

satisfação.  

O quarto conjunto de questões teve como objetivo compreender a relevância do 

conteúdo educativo no Instagram das marcas de skincare. A análise das respostas recolhidas 

indicou uma percepção amplamente positiva dos consumidores sobre o impacto e a utilidade 

do conteúdo educativo partilhado pelas marcas, conforme detalhado abaixo.  

A primeira questão "A informação partilhada pela marca faz-me sentir confiante" 

revela uma tendência positiva significativa entre os inquiridos. Com uma média de 3,98, 

uma moda e uma mediana de 4, os dados mostram que 82% dos participantes concordam ou 

concordam totalmente com a afirmação. Este resultado sugere que o conteúdo educativo 
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partilhado pelas marcas de skincare no Instagram é eficaz em gerar confiança nos 

consumidores, indicando que estes valorizam informações que aumentem a sua confiança 

ao utilizar os produtos da marca. 

A segunda questão "O conteúdo partilhado pela marca mantém-me interessado" 

demonstra uma tendência positiva. Com uma média de 3,97, uma moda e uma mediana de 

4, 81% dos inquiridos concorda ou concorda totalmente com a afirmação. Estes resultados 

sugerem que o conteúdo educativo das marcas de skincare é bem-sucedido em manter o 

interesse dos consumidores, o que pode ser crucial para garantir um envolvimento contínuo 

e fomentar um relacionamento mais forte com a marca. 

A terceira questão "Fico satisfeito por aprender novas coisas através das publicações 

da marca" revela uma forte tendência de satisfação entre os inquiridos. Com uma média de 

3,97, uma moda e uma mediana de 4, 78% dos inquiridos concorda ou concorda totalmente 

com a afirmação. Este dado indica que o conteúdo educativo é percebido como um recurso 

valioso que proporciona aprendizagem e satisfação, sugerindo que os consumidores 

apreciam receber informações educacionais por parte da marca que ampliam seu 

conhecimento.  

Na quarta questão "A marca ajuda-me quando preciso de ter mais informações" 

verifica-se uma perceção positiva entre os participantes. Com uma média de 3,89, uma moda 

e uma mediana de 4, 73% dos inquiridos concorda ou concorda totalmente com a afirmação. 

Este resultado sugere que a marca é vista como uma fonte útil e acessível de informações 

adicionais, o que pode melhorar a experiência de compra dos consumidores. 

As respostas ao quarto conjunto de perguntas indicam que o conteúdo educativo 

partilhado pelas marcas de skincare no Instagram é altamente valorizado pelos 

consumidores. A maioria dos inquiridos relatou sentir-se confiante, interessado e satisfeito 

com a aprendizagem proporcionada através das publicações da marca, além de considerar a 

marca útil para fornecer informações adicionais. Estes resultados sugerem que um foco no 

conteúdo educativo pode ser uma estratégia eficaz para aumentar o envolvimento e a 

confiança dos consumidores, reforçando o relacionamento com a marca. 

O quinto conjunto de questões teve por objetivo verificar os níveis de lealdade 

demonstrados pelos consumidores em relação às marcas de skincare que seguem no 
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Instagram. A análise das respostas revelou uma forte tendência de lealdade e preferência 

pelas marcas, conforme detalhado abaixo. 

A primeira questão "Eu frequentemente compro desta marca" verificou uma forte 

tendência de lealdade entre os inquiridos. Com uma média de 4,12 e uma moda e mediana 

de 4, os dados indicam que 86% dos participantes concordam ou concordam totalmente com 

a afirmação. Este resultado sugere que uma grande maioria dos consumidores tem um 

comportamento de compra frequente, demonstrando um elevado nível de lealdade à marca 

que seguem no Instagram. 

A segunda questão "Eu prefiro esta marca do que as concorrentes" revela uma 

tendência clara de preferência pela marca entre os inquiridos. Com uma média de 4,12, uma 

moda e uma mediana de 4, 84% da amostra concorda ou concorda totalmente com a 

afirmação, indicando que a marca é amplamente preferida em comparação com as suas 

concorrentes. Este resultado sugere que a lealdade à marca não consiste apenas num 

comportamento, mas também numa atitude favorável em relação à marca em comparação 

com outras opções disponíveis no mercado. 

Na terceira questão "Eu considero esta marca a minha primeira preferência" 

verificou-se uma forte preferência dos inquiridos em relação à marca. Com uma média de 

4,18 e uma moda e mediana de 4, 86% dos participantes concorda ou concorda totalmente 

com a afirmação. Estes resultados indicam que a marca é amplamente vista como a primeira 

escolha entre os inquiridos, destacando um nível elevado de lealdade e preferência.  

A quarta questão "Eu pretendo continuar a comprar produtos desta marca" revela 

uma forte intenção de recompra entre os inquiridos. Com uma média de 4,32 e uma moda e 

mediana de 4, os dados mostram que 93% dos participantes concordam ou concordam 

totalmente com a afirmação. Este resultado sugere um compromisso significativo com a 

marca e uma intenção clara de manter um relacionamento contínuo com a mesma. 

A quinta e última questão "Eu recomendaria esta marca a amigos e familiares" indica 

uma forte predisposição dos inquiridos para recomendar a marca a outros. Com uma média 

de 4,37, uma moda de 5 e uma mediana de 4, 93% da amostra concorda ou concorda 

totalmente com a afirmação. Este resultado demonstra que os consumidores não estão apenas 
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satisfeitos com a marca, mas também estão dispostos a promovê-la junto a familiares e 

amigos, o que pode ser interpretado como um sinal de confiança e satisfação elevada. 

As respostas ao quinto conjunto de perguntas indicam altos níveis de lealdade entre 

os consumidores em relação às marcas de skincare que seguem no Instagram. A maioria dos 

participantes demonstra um comportamento de compra frequente, preferindo a marca em 

relação às concorrentes, considera a marca como sua primeira escolha e expressa uma forte 

intenção de recompra. Além disso, a disposição para recomendar a marca a amigos e 

familiares reflete um nível substancial de confiança e satisfação com os produtos e serviços 

da marca. Esses resultados sugerem que as marcas de skincare que conseguem envolver os 

consumidores no Instagram podem fomentar uma lealdade significativa e um 

relacionamento de longo prazo com os seus seguidores. 

Embora esta análise detalhada permita compreender as tendências e preferências dos 

inquiridos para cada um dos temas abordados no estudo, faz-se importante dar seguimento 

à verificação dos dados de forma a compreender o impacto das estratégias de SCRM das 

marcas de skincare no Instagram na lealdade dos consumidores. Assim, a próxima etapa de 

análise dos dados estará voltada para aprofundar esta problemática.  

De acordo com Montgomery e Peck (1992), a regressão linear consiste num método 

de estatística utilizado para compreender a relação entre uma variável dependente e uma ou 

mais variáveis independentes. Esta forma de análise de dados permite identificar e 

quantificar relações entre variáveis, para além de permitir compreender de que forma uma 

variável independente tem um efeito estatisticamente significativo sobre a variável 

dependente. Ou seja, mais do que explicar se existe relação entre as variáveis, a regressão 

linear permite identificar padrões e tendências dessa relação. Por esta razão, a mesma será 

implementada. 

A fórmula de cálculo da regressão linear exprime-se da seguinte forma: Y = β0 + β1

X +ϵ, onde Y é a variável dependente, X é a variável independente, β0 e β1 são os 

coeficientes que representam a interseção e a inclinação da linha de regressão, 

respectivamente, e ϵ é o termo de erro (Montgomery e Peck, 1992).  

A regressão linear foi conduzida e calculada utilizando o Excel, e os resultados foram 

analisados para determinar a significância e o impacto das interações personalizadas no 
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Instagram na lealdade à marca. Os principais resultados da análise de regressão são 

apresentados abaixo: 

• Coeficiente da variável “Interações Personalizadas”: O coeficiente encontrado foi 

0.0878. Este valor indica que, mantendo todas as outras variáveis constantes, um 

aumento de uma unidade na pontuação de interações personalizadas está associado a 

um aumento de 0.0878 na pontuação de lealdade à marca.  

• Significância Estatística (P-value): O p-value para a variável “Interações 

Personalizadas” foi de 0.1630. Este valor é maior do que o nível de significância 

convencional de 0.05, o que indica que o efeito das interações personalizadas na 

lealdade à marca não é estatisticamente significativo.  

 

 

H1 Coeficiente P-value Significância 

Estatística 

Interações 

Personalizadas 

0.0878 0.1630 Não significativo 

Tabela 30 - Regressão Linear H1 

 

De acordo com os dados obtidos, H1 não pode ser confirmada (H1: As interações 

personalizadas desenvolvidas pelas marcas de skincare no Instagram aumentam os níveis de 

lealdade dos consumidores.) O coeficiente de 0.0878 associado à variável “Interações 

Personalizadas” sugere um impacto positivo na lealdade à marca. No entanto, o p-value de 

0.1630 indica que este efeito não é estatisticamente significativo ao nível de 0.05. Por isto, 

não existem evidências suficientes para concluir que as interações personalizadas 

desenvolvidas pelas marcas de skincare no Instagram aumentam os níveis de lealdade dos 

consumidores.  

De forma a verificar a hipótese 2 (H2: A autenticidade nas publicações das marcas de 

skincare no Instagram aumenta a lealdade dos consumidores), utilizou-se a regressão linear 

com o objetivo de compreender a relação entre a autenticidade nas publicações do Instagram 
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(variável independente) e a lealdade à marca (variável dependente).  Os principais resultados 

da análise de regressão para a hipótese H2 são apresentados abaixo: 

• Coeficiente da Variável “Autenticidade nas Publicações”: O coeficiente encontrado 

foi 0.331930696. Este valor indica que, mantendo todas as outras variáveis 

constantes, um aumento de uma unidade na pontuação de autenticidade nas 

publicações está associado a um aumento de 0.3319 na pontuação de lealdade à 

marca.  

• Significância Estatística (P-value): O p-value para a variável “autenticidade nas 

publicações de Instagram” foi de 0.005320502. Este valor é menor que o nível de 

significância convencional de 0.05, o que indica que o efeito da variável em questão 

na lealdade à marca é estatisticamente significativo.  

 

H2 Coeficiente P-value Significância 

Estatística 

Autenticidade e 

Transparência 

0.3319 0.0053 Significativo 

Tabela 31 - Regressão Linear H2 

 

De acordo com os resultados apresentados da regressão linear, a H2 é confirmada. O 

coeficiente de 0.3319 associado à variável de “autenticidade nas publicações de Instagram” 

sugere um impacto positivo significativo na lealdade à marca, com um p-value de 0.0053, 

indicando que este efeito é estatisticamente significativo ao nível de 0.05.  

Estes resultados destacam a importância das marcas serem capazes de manter uma 

comunicação autêntica e transparente no Instagram, de forma a fortalecer a lealdade à marca 

entre os consumidores de produtos de skincare.  

No que diz respeito à hipótese 3 (H3: Um atendimento ao cliente eficiente e responsivo 

por parte das marcas de skincare no Instagram é um fator relevante para aumentar a lealdade 

dos consumidores), uma vez que apenas foram recolhidas 25 respostas para o conjunto de 

questões relativas à eficiência do serviço de atendimento ao cliente das marcas de skincare 
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no Instagram, e dada a importância de garantir um tamanho de amostra adequado para 

garantir a validade e confiabilidade dos resultados, a mesma não foi verificada.  

De forma a verificar a hipótese 4 (H4: O envolvimento dos consumidores através de 

conteúdo educativo publicado pelas marcas de skincare no Instagram aumenta os seus níveis 

de lealdade à marca), a regressão linear foi conduzida através do Excel, e os resultados foram 

analisados com o objetivo de determinar a significância e o impacto do conteúdo educativo 

na lealdade à marca. Os principais resultados da análise de regressão para a H4 são 

apresentados abaixo:  

• Coeficiente da Variável “Conteúdo Educativo”: O coeficiente encontrado foi 

0.182068247. Este valor indica que, mantendo todas as outras variáveis constantes, 

um aumento de uma unidade na pontuação de conteúdo educativo está associado a 

um aumento de 0.1821 na pontuação de lealdade à marca.  

• Significância Estatística (P-value): O p-value para a variável “Conteúdo Educativo” 

foi de 0.128965097. Este valor é superior ao nível de significância convencional de 

0.05, o que indica que o efeito do conteúdo educativo na lealdade à marca não é 

estatisticamente significativo.  

 

H4 Coeficiente P-value Significância 

Estatística 

Conteúdo Educativo 0.1821 0.1290 Não significativo 

Tabela 32 – Regressão Linear H4 

 

Com base nos resultados analisados, a hipótese H4 não foi confirmada. O coeficiente de 

0.1821 associado à variável “Conteúdo Educativo” sugere um impacto positivo na lealdade 

à marca. No entanto, o p-value de 0.1290 indica que este efeito não é estatisticamente 

significativo ao nível de 0.05. Posto isto, não existem evidências suficientes para concluir 

que o envolvimento dos consumidores através de conteúdo educativo publicado pelas marcas 

de skincare no Instagram aumenta os níveis de lealdade à marca. Estes resultados sugerem 

que, embora o conteúdo educativo possa ter um efeito positivo na lealdade à marca, este não 

é suficientemente consistente para ser considerado estatisticamente significativo com base 

nos dados disponíveis. 



 

102 

 

 

Conclusão 
 

Com base nos objetivos definidos, este estudo visou analisar o impacto das 

estratégias de Social Customer Relationship Management (SCRM) no Instagram sobre a 

lealdade dos consumidores no setor de skincare. 

A revisão de literatura desempenhou um papel fundamental ao fornecer uma base 

teórica sólida sobre as práticas de SCRM, lealdade à marca, e sobre conceitos-chave como 

interações personalizadas, autenticidade das publicações, atendimento ao cliente e o papel 

do conteúdo educativo nas redes sociais. Este enquadramento teórico forneceu um contexto 

essencial para a formulação das hipóteses e para a compreensão das estratégias capazes de 

fortalecer os laços entre as marcas de skincare e os seus consumidores no Instagram. 

A fim de responder à pergunta de partida — "De que forma as estratégias de Social 

Customer Relationship Management (SCRM) utilizadas pelas marcas de skincare no 

Instagram influenciam os níveis de lealdade dos consumidores?" — adotou-se um método 

de investigação quantitativo, com a aplicação de um inquérito a uma amostra de 200 

inquiridos, consumidores portugueses seguidores de marcas de skincare no Instagram. 

A primeira hipótese (H1), que sugeria que as interações personalizadas 

desenvolvidas pelas marcas de skincare no Instagram aumentam os níveis de lealdade dos 

consumidores, não foi confirmada. Embora o coeficiente de 0.0878 indicasse um efeito 

positivo, o p-value de 0.1630 revelou que este efeito não é estatisticamente significativo. 

Assim, conclui-se que, nas condições analisadas, as interações personalizadas, tal como 

implementadas e percebidas pela amostra, não influenciam de forma substancial a lealdade 

dos consumidores inquiridos.  

A segunda hipótese (H2), que propunha que a autenticidade das marcas de skincare 

através das suas publicações no Instagram impacta positivamente a lealdade dos 

consumidores, foi confirmada. O coeficiente de 0.3319 e o p-value de 0.0053 indicam um 

efeito estatisticamente significativo, evidenciando a importância de uma comunicação 

autêntica por parte das marcas deste setor.  
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A terceira hipótese (H3), que defendia que um atendimento ao cliente eficiente e 

responsivo no Instagram seria um fator relevante para aumentar a lealdade dos 

consumidores, não pôde ser validada. O número limitado de respostas (apenas 25) 

relacionadas ao atendimento ao cliente comprometeu a análise estatística, impossibilitando 

a confirmação desta premissa. 

A quarta hipótese (H4), que sugeria que o conteúdo educativo partilhado pelas 

marcas de skincare no Instagram aumentara a lealdade dos consumidores, também não foi 

confirmada. Embora o coeficiente de 0.1821 indicasse um efeito positivo, o p-value de 

0.1290 não foi suficiente para torná-lo estatisticamente significativo. Este resultado sugere 

que, apesar do conteúdo educativo ser valorizado pelos consumidores, o seu impacto 

verificado na lealdade não foi expressivo. 

Assim, conclui-se que, de acordo com os dados obtidos, a autenticidade das marcas 

de skincare através das suas comunicações no Instagram impactam significativamente a 

lealdade dos consumidores a estas mesmas marcas. Por outras palavras, quanto mais 

autêntica a comunicação digital das marcas de skincare for percecionada, maior será o nível 

de lealdade dos consumidores. Por outro lado, os dados recolhidos junto da amostra não 

permitiram identificar esta mesma tendência no contexto de interações personalizadas, 

conteúdo educativo e atendimento ao cliente, uma vez que tais elementos não apresentaram 

evidências suficientes para sugerir um impacto expressivo na lealdade dos consumidores. 

Estes resultados sugerem que, de forma a maximizar a lealdade à marca, as marcas de 

skincare devem priorizar uma comunicação autêntica e explorar formas de otimizar as 

restantes estratégias.  

 

Limitações do Estudo  e Sugestões para Pesquisas Futuras 
 

 

Como em qualquer investigação científica, este estudo enfrentou algumas limitações 

que devem ser consideradas ao interpretar os resultados e ao delinear direções para futuras 

pesquisas. 
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Uma das principais limitações deste estudo foi a amostragem reduzida, composta por 

200 inquiridos. Embora este número seja relevante para estudos quantitativos, representa 

ainda assim uma pequena fração quando comparado à população total de utilizadores de 

redes sociais em Portugal, especialmente no segmento de consumidores de produtos de 

skincare. Esta limitação pode restringir a generalização dos resultados, uma vez que a 

amostra não abrange a diversidade completa da população-alvo em termos de faixas etárias, 

géneros, localizações geográficas ou comportamentos de compra. Para futuras pesquisas, 

seria benéfico aumentar a amostra, de forma a obter resultados mais representativos e 

aplicáveis a um público mais amplo. 

Outra limitação relevante deste estudo foi a ausência de uma abordagem qualitativa 

para complementar os dados quantitativos. Embora o inquérito aplicado tenha permitido a 

recolha de informações amplas e objetivas, um modelo qualitativo poderia ter enriquecido 

os resultados do estudo, fornecendo uma compreensão mais profunda das perceções, 

motivações e experiências dos consumidores em relação às estratégias de SCRM estudadas.  

Além disso, a impossibilidade de verificar a hipótese relativa ao atendimento ao 

cliente (H3) devido ao número insuficiente de respostas para essa secção é uma limitação 

importante. Com apenas 25 respostas, não foi possível conduzir uma análise estatística 

robusta para determinar a relevância do atendimento ao cliente na lealdade dos consumidores 

no contexto das marcas de skincare no Instagram.  

Para além das limitações apresentadas, sugere-se que uma pesquisa futura se foque 

numa comparação entre diferentes marcas do setor de skincare, que adotem estratégias 

distintas de SCRM. Ao analisar marcas com abordagens variadas, seria possível identificar 

diferenças nos comportamentos dos consumidores. Este estudo permitiria não só um 

aprofundamento sobre os fatores que mais influenciam a lealdade dos consumidores, mas 

também ofereceria valiosos insights sobre como diferentes estratégias podem ser mais 

eficazes para públicos específicos ou contextos de mercado distintos.  
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