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Resumo

A era digital € uma nova realidade para as empresas e torna-se necessario perceber as

necessidades do consumidor atual perante estas mudancas.

Atualmente as empresas, tém de estar em constante aprendizagem em relacdo ao
mercado, de modo a conseguir atingir os seus objetivos. Assim sendo, primeiramente é
importante a empresa analisar o perfil do seu publico-alvo de modo a adotar as estratégias de
marketing de acordo com as suas carateristicas. Em concreto o publico jovem é utilizador
das redes sociais, pelo que a empresa deve aproveitar esse canal para se apresentar perante

esse consumidor.

Esta dissertacdo aborda o tema dos influenciadores digitais como recurso de
marketing para as marcas de moda. Para conseguir melhor esta temética foi feita uma
pesquisa bibliografica e, posteriormente, dois estudos que envolveram influenciadores

digitais e consumidores.

Num primeiro estudo foram realizadas entrevistas com influenciadores digitais para

conhecer melhor a sua atividade e a relacdo que tém com as marcas e com 0s consumidores.

Num segundo estudo foi realizado um inquérito por questionario junto de
consumidores para perceber qual a sua atitude em relacdo aos influenciadores digitais e até

que ponto esta influéncia se reflete no consumo efetivo de produtos.
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Abstract

The digital age is a new reality for companies and it is necessary to understand the

needs of today's consumer in the face of these changes.

Today, companies have to be constantly learning about the market in order to achieve
their goals. Therefore, it is first important for the company to analyze the profile of its target
audience in order to adopt marketing strategies according to their characteristics.
Specifically, the young public is a user of social networks, so the company should take

advantage of this channel to present itself to this consumer.

This dissertation addresses the theme of digital influencers as a marketing resource
for fashion brands. To better achieve this theme was made a bibliographic research and, later,

two studies that involved digital influencers and consumers.

In a first study, interviews were conducted with digital influencers to better

understand their activity and their relationship with brands and consumers.

In a second study, a consumer survey was conducted to understand their attitude
towards digital influencers and the extent to which this influence is reflected in actual product

consumption.
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Introducéo

O marketing é uma ferramenta essencial das empresas permitindo analisar a melhor
forma de atuar no mercado e promover o produto e/ou servigo da empresa de modo a
aumentar a sua notoriedade e o volume de negocios. Em concreto, o marketing digital tem
evoluido consideravelmente nos ultimos anos e tem ganho cada vez mais impacto na
sociedade. Este conceito tornou-se fundamental nas empresas e abrange areas como a cria¢éo

de websites, a criacdo de conteudos e a gestdo de redes sociais, entre outras.

Atualmente, diversas empresas que estdo a utilizar os influenciadores digitais na sua
estratégia de marketing, visto tratar-se de uma figura que os consumidores seguem e na qual
depositam confianca. Esta confianca pode mesmo ser importante quando estes estéo a pensar

adquirir um produto ou servigo para satisfazerem as suas necessidades.

Posto isto, este estudo tem como objetivo analisar os influenciadores digitais e a
atitude dos consumidores em relagéo a estas figuras das redes sociais. A partir deste tema foi
feita uma pesquisa bibliogréfica sobre o marketing digital, o consumo online, as redes sociais

e os influenciadores digitais.

Relativamente a esta contextualizagdo teorica, no primeiro capitulo é abordada a
presenca das marcas na internet e o consumo online, focando o marketing 4.0; os 8Ps do
marketing digital; o comportamento do consumidor online, e 0 marketing digital no setor da

moda.

No segundo capitulo é abordado o tema das redes sociais e dos influenciadores
digitais, centrando a andlise nas redes sociais e comunicacdo da marca; nas redes sociais e
envolvimento dos utilizadores; nos influenciadores digitais e na comunicacdo da marca; e

nas plataformas onde atuam os influenciadores digitais.

Com base neste tema geral foram elaborados dois estudos de modo a analisar quer a
perspetiva do influenciador digital quer a perspetiva do consumidor, procurando

compreender ambos os lados desta tematica.

Em primeiro lugar foi elaborado um estudo qualitativo que consistiu num conjunto

de entrevistas realizadas junto de influenciadores digitais de modo a perceber como eles



trabalham, como se relacionam com as marcas e como se relacionam com 0s consumidores.
Em concreto pretendeu-se saber: como se caracteriza a atividade dos influenciadores digitais
e qual a sua relagdo com as marcas; de que forma os influenciadores digitais sdo um canal de
comunicacdo para as marcas; e até que ponto os influenciadores digitais exercem, de facto,

influencia nos consumidores.

Em segundo lugar foi feito um estudo quantitativo, que consistiu num inquérito por
questionario, para compreender qual a atitude dos consumidores em relacdo aos
influenciadores. Neste estudo procurou-se: compreender 0s habitos de consumo nas redes
sociais junto dos consumidores; conhecer quais os influenciadores mais vistos e produtos
mais comprados pelos consumidores; verificar com que regularidade os consumidores
seguem as recomendacgdes dos influenciadores digitais; analisar a forma como o0s
consumidores caracterizam os influenciadores digitais; observar as atitudes que o0s
consumidores manifestam em relacdo aos influenciadores digitais; e relacionar, entre si, as

atitudes face aos influenciadores digitais.

Finalmente, séo apresentadas as conclusdes de toda a dissertacéo.



1. A presenga das marcas na internet e o consumo online

1.1 Negdcios digitais e comércio eletronico

O marketing 4.0 é 0 que esta presente atualmente, uma vez que retrata a interagdo
online e offline entre empresas e consumidores: “Embora, para as marcas, seja imperativo
ser flexivel e adaptativo devido as rapidas tendéncias tecnoldgicas, as suas carateristicas
auténticas sdo mais importantes que nunca.” Em suma, o marketing 4.0 carateriza-se pela
ligacdo entre a maquina e a inteligéncia artificial com o objetivo de reforcar o envolvimento
do consumidor (Kotler, 2017).

Atualmente o consumidor é alvo de diversas possibilidades na resolucdo de
problemas, o que condiciona 0 momento da escolha por parte do mesmo. Assim sendo, 0
consumidor recorre a sites da sua confianca, tais como blogs e redes sociais, de modo a obter
opinido relativamente a um determinado produto e/ou servigo (Torres, 2009).

Para uma marca se diferenciar dos concorrentes em diversos aspetos, deve-se focar

na estratégia de marketing, ou seja, investir em branding e em marketing de conteudo.

Relativamente ao conceito de branding é desenvolvido por um profissional e tem o
intuito de adaptar -se as estratégias definidas pela empresa de modo a atrair os consumidores.
Por sua vez, o marketing de contetido, consiste em estabelecer uma ligacdo entre as marcas
e 0 seu publico alvo (Ex: meios de informacéo, entretenimento, etc) através de um canal que

transmita confianca ao consumidor (Aaker et al., 2014).

Uma das ferramentas mais importantes da internet para o mundo atual dos negécios
é 0 comércio eletronico, mais conhecido por e-commerce. O comércio eletrénico permite ao
empreendedor chegar a um ndmero indeterminado de novos potenciais clientes em termos
mundiais, uma vez que qualquer individuo pode tornar-se um cliente efetivo da empresa e/ou
organizacéo a distancia de um simples click. No entanto, este conceito ndo é tdo facil como
parece, pois requer recursos financeiros e tecnologicos especificos de modo a que a sua
implementacdo seja adequada o melhor possivel para todo o tipo de clientes (Herraddn,
2009).



O comércio eletronico pode ser aplicado ao Business-to-business (B2B) ou ao

Business-to-consumer (B2C).

O Business-to-business (B2B) consiste na pratica de comércio eletronico entre
fabricantes e distribuidores, permitindo assim as organizacbes e/ou entidades a
automatizacdo das suas cadeias de suprimentos através de meios eletrénicos, com o intuito
de facilitar nas propostas de pedidos, negociacdes de precos, processo de encerramento de
compras, acompanhamento de compras e/ou entregas das mesmas (Herradon, 2009). Este
tipo de comércio proporciona inumeras vantagens para as organizacgoes, tais como: processos
de negociacdo mais rapidos, reducdo de custos de compra, reducdo de custos de transacao,
reducdo de custos de gestdo, ampliacdo do mercado, rapidez e seguranga nas comunicagoes,
evita tratamentos favoraveis para determinados clientes e por ultimo permite identificar

novas oportunidades de negécio (Herradon, 2009).

O Business-to-consumer (B2C) consiste em todas as atividades de carater comercial
realizadas entre as organizacdes e o consumidor final. Consequentemente, as entidades
devem utilizar este tipo de comércio, pois atrai novos clientes e melhora os servicos prestados
aos individuos, devido ao aumento de vendas sentido. Este tipo de comércio proporciona
vantagens quer para o cliente quer para o vendedor (Herradon, 2009). Assim sendo, as
vantagens para o cliente sdo: fazer compras em qualquer lugar, acesso a um mercado global,
auséncia de pressoes e influéncias do vendedor, entre outras. Enquanto as vantagens para o
vendedor consistem no acesso a um mercado global crescente, adaptacdo rapida a evolugéo
do mercado, custos minimos de estabelecimento, capacidade de obtencdo facil de dados,

controlo dos resultados das acdes de marketing, entre outros (Herradon, 2009).

O conceito de conectividade ¢ um dos mais importantes na sociedade atual, visto ser
um dos elementos fundamentais da mudanca na historia do marketing. No entanto, este
conceito ndo pode ser considerado uma tendéncia (Kotler, 2017). E possivel referir que a
conectividade permitiu reduzir os custos de interacdo entre as empresas, 0s empregados, 0S
parceiros de canal, os consumidores e outros parceiros relevantes. Para além disso, este termo
tdo falado hoje em dia, permite reduzir as barreiras de entrada em novos mercados,
conduzindo ao desenvolvimento de produtos concorrentes e diminuicdo de tempo

relativamente a construgdo da marca em si (Kotler, 2017).



Quando uma marca e/ou organizagédo decide expandir o seu negocio para a internet,
é importante definir o pablico certo para vender o seu bem e/ou produto. Depois de encontrar
0 mercado ideal, é necessario determinar o tipo de produto que devemos oferecer ao
consumidor, disponibiliza-lo convenientemente e obter os melhores resultados possiveis.
Assim sendo, concluimos que é fundamental a marca adaptar-se as necessidades do publico-
alvo definido (Kotler, 2000).

De acordo com estudos recentes, podemos referir que os produtos e/ou servi¢os mais
vendidos atraves da internet sdo: software e videojogos, infoprodutos, programas de
afiliados, servicos de consultoria, pornografia, casinos online e por Gltimo, bens materiais
(Herraddn, 2009). Em suma, primeiro deve procurar-se 0 mercado que queremos satisfazer
e em seguida adaptar o produto a esse publico-alvo, pois caso contrario, o negécio online

sera um fracasso (Ktoler, 2017).

Relativamente a estratégia de precos no comércio online, é possivel referir que a
internet esta a revolucionar a forma de ajustar os precos, devido a eliminacédo de barreiras e
compras monetarias em mercados onde ndo se verifica a existéncia de fronteiras.

Consequentemente, os métodos de pre¢os mais utilizados nos mercados virtuais sao:

e Meétodo do preco direto, consiste num preco aplicado ao consumidor que permite
cobrir os custos e retirar uma determinada margem de lucro. Este método caracteriza-
se por ser aplicado em lojas virtuais (Kotler, 2000).

e Método do prego indireto, consiste em ndo transmitir os custos associados aos
produtos nos consumidores finais, uma vez que este absorve o custo derivado da
aquisicdo de forma indireta. Este método é aplicado no caso de péginas web, visto
oferecerem informac®es Uteis para usuarios de forma gratuita (Afonso, 2016).

e Meétodo de preco misto, consiste em combinar o0 método do preco direto e indireto
simultaneamente, isto €, o vendedor cobra um preco direto aos clientes e

consequentemente atua como suporte publicitario para outras empresas (Felix, 2017).



1.2. Os 8Ps do Marketing Digital

Com o decorrer dos anos, o consumidor foi procurando tornar-se cada vez mais
informado e consequentemente o marketing foi obrigado a progredir de modo a acompanhar

esta evolucdo.

Assim sendo, as empresas comecaram a perceber que o ciclo do produto se inicia no
consumidor e posto isto, 0 marketing deve estudar o consumidor de modo a ser projetado o
produto especifico para aquele segmento de mercado (Adolpho, 2012). Atualmente, o

marketing digital consiste em 8 Ps, ou seja:
1° Pesquisa

Inicialmente, para que uma empresa consiga comunicar de forma eficaz e eficiente é
necessario conhecer profundamente o consumidor, o produto, os concorrentes de modo a que

a estratégia de marketing adotada seja o mais eficaz possivel (Adolpho, 2012).

Em suma, o consumidor deixa um historico das suas pesquisas, permitindo assim as
empresas analisar e estudar o comportamento do consumidor antes de adquirir um
determinado produto, ou seja, em sites, blogs, youtube, concorrentes, preco, entre outros.
Atualmente, o consumidor € de tal modo informado, que muitas vezes chega a ameacar as

empresas e/ou marcas para conseguir a melhor relacéo preco-qualidade (Adolpho, 2012).
2° Planeamento

Apbs a pesquisa de mercado, € necessario planear a estratégia de marketing a ser adotada
pela empresa, ou seja, deve ser feito um documento onde descreve minuciosamente toda a
estratégia de marketing tendo em conta a pesquisa anterior, de modo a que todos 0s
colaboradores da empresa estejam focados no principal objetivo da mesma e percebam que
todos os cargos sdo fundamentais para 0 bom desempenho da estratégia implementada
(Adolpho, 2012).

Consequentemente, quando o planeamento estiver concluido, apenas deve ser estregue a
cada colaborador a informacé&o relativa a sua funcdo, de modo a que todos sejam obrigados
a fazer uma breve pesquisa para o sucesso do seu desempenho e contributo na estratégia. Em

suma, a estratégia de marketing so6 deve ser implementada no mercado apos ser feita a



pesquisa e o0 planeamento da estratégia, com o intuito de verificar se essa estratégia

contribuird para o bom desempenho da empresa junto do mercado (Adolpho, 2012).
3° Producéo

A producdo consiste na implementacdo do planeamento no mercado, ou seja, apos
pesquisar e planear a estratégia de marketing, deve-se implementar a mesma no mercado e
perceber tudo o0 que é necessario para essa implementacdo ser efetuada com sucesso
(Adolpho, 2012).

4° Publicacéo

Este tdpico consiste no conteudo que a empresa deve disponibilizar ao consumidor na
sua estratégia de marketing, de modo a atingir o objetivo de aumentar a notoriedade da marca
e aumentar o volume de negdcios. Consequentemente, este conteddo deve ser analisado ao
pormenor, visto tratar-se da informacdo que passa para o consumidor relativamente a

empresa e ao produto (Adolpho, 2012).
5° Promocéo

Um dos fatores a ser analisado pela empresa € o facto dos consumidores procurarem
informacao junto de outros consumidores, pelo que as empresas devem primeiramente passar
a informacdo sobre o produto para o individuo certo que vai passar a palavra aos restantes
consumidores. Assim sendo, 0 nosso estudo estd centrado no 5° P do marketing digital
(Adolpho, 2012).

6° Propagacao

A propagacao esta interligada com o 5°P, uma vez que o0 quanto maior for a sua promocao
maior serd a propagacao da marca, ou seja, sera feita de forma mais barata, lucrativa, eficiente
e fiavel (Adolpho, 2012).

7° Personalizacédo

A estratégia de marketing deve ser personalizada de modo a dar o maior nimero de

informacdo ao consumidor pretendido, ou seja, na internet deve ser dada a maior informacao



do segmento de mercado por parte da empresa, de modo a que esta marca apareca ao

consumidor consoante a pesquisa que este faca e o seu perfil (Adolpho, 2012).
8° Precisdo

Por ultimo, a estratégia de marketing deve ser precisa, ou seja, deve ser analisada quais
as palavras que geraram mais visitas ao site da empresa e que conduziram a venda do produto.
Ap0s esta analise, deve ser alterada a estratégia de marketing consoante as varias conclusdes
anteriores (Adolpho, 2012).

1.3. Comportamento do consumidor online

Atualmente, o que distingue o novo tipo de consumidores dos outros mercados ja
conhecidos € a tendéncia em serem moveis, uma vez que com estes individuos tudo deve ser
instantaneo e eficiente relativamente a questdo de tempo. Este tipo de consumidores
caraterizam-se por demonstrarem interesse por produtos e/ou bens que surgem na televiséo
e 0s procuram na internet de modo a pesquisar o local onde € possivel verificar-se a relacéo
qualidade-preco que permite satisfazer melhor a necessidade do consumidor (Rodrigues,
2013).

Para além disso, estes consumidores caraterizam-se por serem digitais e assim sendo,
podem tomar decisdes de compra em qualquer lugar e a qualquer momento, utilizando para
isso diversos tipos de dispositivos (Rodrigues, 2013). Em suma, estas carateristicas
permitem-nos perceber que o futuro do marketing serd uma fusdo uniforme de experiéncias

quer online que offline (Rodrigues, 2013).

Assim sendo, o comportamento do consumidor online tornou-se um motivo de estudo
atualmente, uma vez que este é equivalente a um consumidor tradicional que é capaz de
interagir com um sistema online, por exemplo, um site, onde é possivel que o consumidor

seja mais exigente e poderoso que o consumidor offline (Koufaris,2002).

Em suma, este comportamento por parte do consumidor faz com que o media

tradicional seja praticamente inexistente quando comparado com os meios digitais atuais.



Tendo em conta os fatores que influenciam a intencdo de compra por parte do
consumidor consistem em fatores culturais e sociais, estilo de vida, personalidade do

consumidor, contexto do mercado e notoriedade da marca (Dias, 2003).

No entanto, os fatores que influenciam os consumidores e que se caraterizam por

serem fundamentais para o consumo, s&o os seguintes (Rodrigues, 2013):

e Comunicacdo de marketing (televisdo, anuncios, publicidade, relac6es
publicas)
e Opinido de familiares e amigos

e Conhecimentos e atitudes pessoais (baseado em experiéncias anteriores)

Estes fatores sdo de extrema importancia e aos quais uma organizagdo e/ou marca
deve dar especial atencdo, uma vez que séo estes individuos que proporcionam rendabilidade
para a marca. Assim sendo, devemos estar sempre a frente do consumidor e pensar em tudo

0 que € possivel para superar as expectativas dos individuos (Silva, 2016).

Através de estudos realizados, é possivel concluir que as carateristicas principais que
distinguem estes individuos sdo, rendimento disponivel, conveniéncia, inovacao, aversao ao
risco, carater impulsivo, procura na variedade, atitude face ao marketing e atitude face a
publicidade. Estas carateristicas permitem estabelecer fronteiras de um segmento de
mercado, onde a tendéncia para o risco e a conveniéncia se caraterizam como principais
(Carvalho, 2004). Relativamente a propensao ao risco, este representa os individuos que tém
aversdo ao risco e que reconhecem a existéncia do mesmo na web, por outro lado, a
conveniéncia obriga a planear sistemas logisticos com elevados padrdes de desempenho
(Carvalho, 2004).

Posto isto, € fundamental analisar o comportamento do consumidor, de modo a definir
a personalidade do consumidor que uma empresa quer definir como publico alvo e adotar
uma estratégia de mercado tendo por base essas carateristicas que o distinguem dos restantes
consumidores e oferecendo-lhes valor. Consequentemente, apds a andlise ao publico alvo, é
possivel verificar quais os fatores que impulsionam a compra nesse consumidor (Honorato,
2005).



As empresas devem posicionar-se no mercado, ou seja, “Somente empresas centradas
nos clientes sdo verdadeiramente capazes de construir clientes, e ndo apenas produtos, e sao

habeis em engenharia de mercados, ndo apenas em engenharia de produtos.” (Kotler,2000).

Se analisarmos o comportamento do consumidor nas décadas anteriores, verifica-se que
este ao longo do tempo foi moldando o mercado a seu gosto, ou seja, as empresas comegaram
a perceber que tinham de adaptar os seus produtos as necessidades dos individuos e ndo ao

contrario (Felix, 207).

Para além disso, o consumidor estd cada vez mais é informado e pesquisa informacéo
antes de adquirir os produtos e/ou servicos que adquire de modo a perceber se aquele bem
vai satisfazer a necessidade do mesmo e se 0 preco esta ajustado ao tipo de necessidade
sentida por ele (Silva, 2016).

Atualmente os individuos procuram informacéo na internet, junto das redes sociais e dos
blogs, de modo a perceber se aquele determinado produto que esta disposto a adquirir é
realmente bom ou ndo, enquanto antigamente o consumidor ndo tinha esse tipo de informacéo

e fiava-se na publicidade da TV e da radio (Rodrigues, 2013).

Hoje em dia, as empresas tém de adaptar-se as necessidades dos consumidores e perceber
em que locais é que estes procuram informacdo sobre os produtos que pretendem adquirir,
de modo a passar a ideia e/ou imagem de que se trata de um produto com qualidade e preco

atrativo para o individuo (Afonso, 2016).

1.4. Marketing Digital no Setor da Moda

Atualmente, as empresas do setor da moda tém uma oferta demasiado diversificada,
centralizando se nos seguintes aspetos, gosto, necessidade e prazer. A quantidade elevada de
oferta de produtos no mercado, exige as empresas que estas definam estratégias de
diferenciacédo relativamente aos seus concorrentes, visto existirem 0s mesmos produtos em

diversas marcas/empresas (Feghali et al., 2001).
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Assim sendo, a estratégia adotada pela empresa deve ser feita através das redes sociais
(blogs de moda, instagram, Facebook, etc) de modo a despertar a intencdo de compra nos

consumidores, baseada nos influenciadores digitais.

No setor da moda, é comum as marcas oferecerem pecas de roupa a mulheres
consideradas icones de moda (influenciadores digitais) de modo a que estas influenciadoras
digitais possam usar aquela peca e publicitar a marca, gerando valor para o consumidor. Para
além disso, as marcas apostam em postar as suas roupas nas redes sociais, através de
montagens sugerindo propostas de estilo e/ou apresentando diversas combinacfes possiveis

com as Varias pecas de roupa da mesma marca/empresa (Branco, 2014).

Consequentemente, as autoras dos blogs tém vindo a ganhar notoriedade nas suas
opinides e/ou comentarios, pelo que as marcas contratam essas influenciadoras digitais para
dar a sua opinido relativamente ao seu produto com a condicdo de tratar da imagem

relacionada a esse artigo de opinido (Marques, 2018).

Observando as publicacfes dos icones de moda, verifica-se que as marcas que estas
vestem encontram-se identificadas de modo a que os seus seguidores adquiram rapidamente
esses produtos, fazendo com que atualmente as influenciadoras digitais criem estilo e lancem

tendéncias no setor da moda (Laudon et al., 2018).

No entanto, existe outra estratégia por parte das empresas, que consiste em estabelecer
ligacdo direta com os clientes e permitir que estes sugiram ideias e/ou comentarios sobre 0s
produtos de modo a melhorar os produtos ja existentes ou langar novos produtos baseando-

se nas necessidades expostas pelo cliente atual (Recuero, 2009).

Em suma, a empresa direcionada para o setor de moda deve estar ciente da inovacdo
tecnoldgica, das tendéncias atuais e da mudanca repentina da necessidade dos consumidores
na era digital (Rossi et al., 2019).

As empresas da area da moda tém adotado a internet como uma estratégia de marketing
que lhes permite alcancar o cliente mais rapidamente. Assim sendo, a estratégia adotada pelas
empresas de moda nas redes sociais ¢ apresentar ao consumidor o “look do dia”, uma vez
que as influenciadoras digitais também apresentam no seu instagram, Facebook e blog aos

seus seguidores, impulsionando o desejo/intencdo de compra (Pinho, 2004).
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As mudangas que a economia sofre ao longo do tempo devem ser previstas
antecipadamente pelos marketeers, de modo a que a empresa estude a necessidade que 0s
consumidores véo ter num curto espaco de tempo, de modo a que estas sejam pioneiras na
satisfacdo da necessidade (Setiawan et al., 2017). No entanto, referem que o setor da moda

sofre mudancas repentinas e inesperadas que dificultam a analise por parte dos marketeers.

Assim sendo, o marketing no setor da moda distingue-se do marketing tradicional,
uma vez que os designers de moda podem ser um entrave na liberdade e na imaginacéo de
um marketer, pelo que atualmente, tanto os marketer como os designers ja perceberam a

importancia de ambos para os consumidores (Kotler, 1999 e Easey, 2009).

O marketing de moda esta diretamente relacionado com o design, através do método
“Design Centred”, uma vez se encontra focado num design da marca, concedendo promogoes
dos produtos e/ou servigos de modo a ajudar os designers a vender uma marca. No entanto,
o método “Marketing Centred” consiste em pesquisas de marketing de modo a perceber as

necessidades dos consumidores e as suas preferéncias.

Posto isto, as marcas devem utilizar os métodos em conjunto, pois caso utilizem
apenas 0 método centrado no design corre uma taxa de risco elevado, uma vez que o ponto
de vista dos designers pode ndo ir de encontro as necessidades e desejos por parte dos

consumidores, conduzindo ao prejuizo da empresa.

Em suma, a preocupacdo atual dos marketeers de moda é conseguirem o alcance a
um puablico mais abrangente tem em conta o produto vendido, as atividades de marketing
realizadas pelo design e fundamentalmente tendo como base o marketing mix de moda
(Easey, 2009).
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2. Redes sociais e influenciadores digitais

2.1. Redes sociais e comunicag¢ao da marca

O conceito de redes sociais ja existe ha bastante tempo, no entanto este tem ganho
importancia nos ultimos anos, uma vez que esta presente no quotidiano de todos os individuos
da sociedade atual. Assim sendo, surge a davida do que significa este conceito evidenciado
atualmente. As redes sociais tratam-se de um local/sitio onde podemos partilhar 0s nossos
pensamentos, ideias, informacdes sobre cada pessoa de forma anonima ou de forma

identificavel, através de dados pessoas.

No passado os individuos agendavam um encontro presencial de modo para
partilharem informacdo do seu dia-a-dia, para falarem sobre os temas atuais para trocarem
conselhos e opinides em conjunto com os seus familiares, amigos e/ou colegas de trabalho
(Brake, 2010).

No entanto, os individuos cuja vida profissional se foca em ser atores, foram o0s
pioneiros do uso das redes sociais, como forma de aumentarem a sua notoriedade na
sociedade (Recuero, 2009).

Com o passar do tempo, as empresas aperceberam-se que as redes sociais seria uma
forma de estabelecerem uma relagdo mais préxima com os potenciais clientes e demonstrar
0S seus produtos, uma vez que essa relacdo iria ser cultivada com confianga de modo a

resultar numa melhoria em termos de marketing para a empresa (Brake, 2010).

Atualmente, conceber conteldo nas redes sociais é uma estratégia utilizada pela
maioria das marcas, nomeadamente as que estdo segmentadas para o publico mais jovem

(geracdo Y) e esta ao alcance de qualquer empresa, visto tratar-se de uma estratégia simples.

As redes sociais atualmente sdo utilizadas como uma fonte de informagéo,
verificando-se uma elevada troca de informagdo entre os consumidores acerca dos produtos

e/ou servicos que consomem e/ou adquirem (Abbade et al., 2012).

As redes socias séo de tal modo utilizadas que, em 2008 a equipa legislativa de Barack

Obama utilizou as mesmas durante as elei¢des, de modo a chegar ao maior nimero de
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individuos e incentivando a populacdo jovem a votar, invadindo o seu espaco de conforto,

tal como refere Holton em 2012.

Consequentemente, o consumidor tem o poder de escolha sobre o conteddo que quer
visualizar e interagir com isso, dificultando as empresas no seu trabalho de marketing, uma
vez que estas sdo obrigadas a estar em constante aprendizagem tecnoldgica de modo a cativar

0s seus consumidores (Silva et al., 2015).

A publicidade tradicional, pode gerar desconfianca ao consumidor, uma vez que estes
consideram as informagdes com reduzido grau de fidelidade e verdade. Assim sendo, as
empresas atualmente reconhecem o valor dos bloggers, e estdo a desenvolver parcerias com
0s mesmos de modo a criar uma relacdo entre os bloggers, 0os consumidores e as marcas e/ou
empresas, Vvisto estes apresentarem um elevado grau de influéncia nos consumidores atuais
(Kip et al., 2014).

Posto isto, o conceito de engagement é fundamental para as empresas analisarem a

sua estratégia de marketing, tal como Kip et al., (2014) referem.

Atualmente, os media tradicionais estdo a ficar no esquecimento dos consumidores,
uma vez que 0s media sociais estdo a ter um crescimento acentuado quer a nivel de

quantidade quer a nivel de volume (Ignatova et al., 2015).

Assim sendo, esta evolucdo deve-se ao facto da internet permitir cada vez mais a

interacdo entre os consumidores, cativando-os para a era digital (Abbade et al., 2012).

Consequentemente, a internet esta a tornar-se uma fonte de rendimento, verificando-
se cada vez mais individuos a criarem sites e/ou blogs pessoais, onde ddo a sua opinido
relativamente a varios temas de interesse do segmento de mercado definido por eles
(exemplo: moda, tecnologia, casa, culinaria, maquilhagem, etc).

As principais diferencas entre os media sociais e 0s media tradicionais é a
possibilidade de existir interacdo com o consumidor, reducdo de custos em termos de
marketing, facilidade de chegar ao segmento de mercado definido. No entanto, os media
tradicionais apresentam algumas vantagens que tém vindo a ser apaziguadas com o passar do
tempo, tal como, a auséncia de andlise rigorosa e maioria de individuos que utiliza as redes

sociais sdo jovens, o que dificulta algumas empresas (Sant’ Anna, 2016)
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Em suma, esta evolucgéo tecnoldgica permitiu aumentar a relacdo entre o consumidor
e a empresa, principalmente nos individuos mais jovens, uma vez que estes sdo os individuos
que tém maior conhecimento em termos tecnoldgicos e também os que compram bens e/ou
servigos por impulso, refletindo uma vantagem competitiva para as empresas que segmentam

0 seu produto para este tipo de jovens (Silva et al., 2015).

2.2. Redes sociais e envolvimento dos utilizadores

Quanto ao envolvimento dos utilizadores nas redes sociais € a influéncia de intencéo
de compra nos consumidores € analisada e estudada de uma forma extremamente rigorosa
nas empresas atuais, uma vez que a era digital os consumidores sdo extremamente por dentro
dos assuntos e procuram todo o tipo de informacéo relativamente a um produto e/ou servigo

que pretendem adquirir.

O conceito “Word-of-wouth”, consiste na forma como os influenciadores digitais
influenciam e/ou motivam de forma intencional um individuo a compra (Kozinets, 2010).
Assim sendo, este conceito tem evoluido imenso nas Gltimas décadas, uma vez que existem
cada vez mais consumidores a partilharem as suas experiéncias e as suas opiniées com outros
individuos que podem tornar-se possiveis consumidores. Estamos perante o conceito boca-

a-boca atraves de partilhas nas redes sociais (Trusov,2009).

Consequentemente, para que este fendmeno tenha o maior sucesso, é importante
segmentar o mercado, de acordo com os consumidores mais influentes nas redes sociais.
Contudo, o fator mais importante aquando do estudo de mercado e a segmentagcdo do
influenciar digital, a questdo prende-se com ter o publico certo para atingir o objetivo
definido (Raposo, 2017).

Assim sendo, aquando desta anélise de mercado e segmentagéo, surge o conceito de
lideres de opinido que sao individuos iguais aos consumidores habituais, no entanto, estes
expressam as suas opinides devido a era digital atual, provocando receio por parte das
empresas, visto ndo ser possivel controlar estes lideres de opinido. Este desconforto por parte
das empresas, € sentido principalmente no setor da moda, uma vez que cada vez mais existem

bloggers e celebridades a opinar sobre o seu vestuario e as tendéncias atuais (Cao et al. 2014).
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O modelo co-producdo da rede representa a evolugdo do conceito boca-a-boca na
sociedade, ou seja, este modelo consiste no desenvolvimento e no reconhecimento da internet
para os influenciadores digitais e para o conceito boca-a-boca. Consequentemente, este
modelo permite aos marketeers utilizarem novas estratégias diretas e trocarem mensagens

com os consumidores de forma direta (Kozinets, 2010).

Posto isto, “o marketing de influéncia, consiste na criacdo de uma rede de
influenciadores digitais que permite as marcas comunicar em varias plataformas digitais,
blogues e perfis de redes sociais, criando uma envolvéncia com o consumidor e fidelizando-

o de forma personalizada.” (Raposo, 2017).

No que diz respeito a gestdo de conteudos nas redes sociais de modo a adequar-se aos
utilizadores, esta deve ser analisada pelas empresas e pelo influenciador que vai publicar o
produto com base no tipo de publico alvo que quer alcancar. Assim sendo, € de salientar que
0s consumidores quando vém o produto que adquiriram publicado num blog, ficam com a
sensacdo de que fizeram uma boa compra e/ ou quando estes vao a procura de um produto
que viram anteriormente publicado num blog, significar que ja vdo com a intencdo de
compra, concluindo assim, que as empresas devem analisar que tipo de influenciador

escolher para representar o seu produto (Kip et al. 2014).

2.3. Influenciadores digitais e comunica¢ao da marca

O conceito de influenciadores digitais consiste aos individuos que se destacam nas
redes sociais, mobilizando um elevado nimero de seguidores, tendo em conta, as suas
opiniBes, 0s seus comportamentos e o seu estilo de vida. Estes influenciadores digitais, sdo
capazes de influenciar a compra de um determinado produto e/ou servigo aos seus seguidores,
uma vez que a maioria dos individuos que os seguem pretendem obter o estilo de vida e

estatuto que esse influenciador digital detém na era digital.

Posto isto, as empresas atualmente estéo a associar-se a influenciadores digitais, com
vista a aumentar o seu volume de negocios e a alcangar mais rapidamente o seu publico alvo.
O Influencer marketing consiste na forma como as empresas gratificam esses individuos

considerados influenciadores digitais e que mobilizam milhares de individuos, com vista a
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criar conteudos em proveito das empresas/marcas para que estas alcancem os seus objetivos

financeiros (Vieira, 2016).

Em suma, considera que os influenciadores digitais sdo muitas vezes comparados
com celebridades, no entanto existem uma diferenca que os distingue, uma vez que estes
estéo perto do consumidor e mantém uma relagdo de proximidade, uma vez que estes chegam
a mostrar aos seus seguidores, a sua casa através de videos e o seu quotidiano, tornando 0s

extremamente préximos e confiaveis (Adolpho, 2011).

Antes de se analisar o poder dos influenciadores na intencdo de compra dos
consumidores, € importante perceber como funciona o processo de decisdo por parte do
consumidor de modo a definir estratégias que permitam chegar mais rapidamente ao objetivo

definido pelas empresas.

Atualmente, na era digital, os influenciadores sdo fundamentais para o sucesso da
empresa, uma vez que se trata de uma forma direta de chegar ao publico alvo e abrange um
elevado numero de individuos através de blogs, instagram, Facebook, Twitter, entre outros.
Analisando esta nova estratégia de marketing adotada por muitas empresas atualmente, esta
permite alcancar o numero superior de individuos quando comparado com o0s media
tradicionais, e ainda o reduzido custo de uma rede social ou a elaboracdo de um contrato
informal com um influenciador digital, que consiste no envio de produtos a um influencer e
este terd de publicar a sua opinido na sua rede social de modo a promover o produto e
impulsionar o consumidor a adquirir o bem. Esta é uma das estratégias de marketing mias
utilizadas pelas empresas, visto proporcionar uma imagem ao consumidor de elevada
credibilidade (Silva et al., 2016).

Existem varios fatores que influenciam o processo de decisdo de compra, no entanto,
as decisdes também podem ser divididas pelo seu grau de exigéncia por parte dos
consumidores, ou seja, as compras mais complexas exigem uma elevada pesquisa de
informacdo, enquanto as compras menos complexas e que acontece com mais frequéncia,
destacam-se por um grau de pesquisa inferior e refletem-se em produtos de baixo custo
(Kotler et al., 2007).
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A intencdo de compra dos consumidores € influenciada sobretudo pelos
influenciadores digitais atualmente, uma vez que estes tém a capacidade de direcionar muitas
decisdes dos consumidores para escolher uma determinada marca e/ou empresa e ou produtos

que esta comercializa (Silva et al., 2016)

No mercado atual, verifica-se a preocupacao por parte das empresas em contratar um
influenciador digital para publicitar a empresa de modo a obter a opinido e comentario direto
por parte do consumidor e perceber quais as suas necessidades atuais com vista a satisfazé-
las no imediato. Assim sendo, a estratégia atual das empresas na atuacao de mercado, consiste
em contratar um influenciador digital, visto existir uma possibilidade de reconhecimento no
mercado (notoriedade da marca) e um ganho financeiro que compensam essa contratacdo e
que faz com que as empresas estejam mais perto dos seus consumidores, estabelecendo uma

relacdo positiva entre ambos (Faria et al., 2017).

2.4. Plataformas onde atuam os influenciadores digitais

Atualmente, as principais plataformas que dao suporte aos influenciadores digitais
estdo explicadas a seguir. No entanto, existem outro tipo de plataformas que ndo se
encontram tdo reconhecidas pela sociedade como “um local de opinido e/ou sugestdes”.

Assim sendo, apenas vou dar énfase as seguintes.

Blogs

Este conceito esta muito presente no dia a dia da sociedade atual, visto tratar-se de
uma péagina onde é colocado a disposicdo de qualquer pessoa, informacdo e imagens
relativamente a um determinado tema, através de posts. No entanto, este conceito tem vindo
a modificar-se, uma vez que em tempos, os blogs eram escritos por individuos especialistas

no tema escrito, 0 que ja ndo se verifica atualmente (Sarturi et al.2016).

Segundo Media Capital Digital, 2016, “um blog ¢ um site cuja estrutura permite uma
atualizacdo rapida de artigos, ou posts. Estes sdo, por norma, organizados de forma

cronoldgica inversa, tendo como foca a tematica proposta do blog, podendo ser escritos por
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uma ou mais pessoas. Um blog pode ser um diario pessoal ou a partilha regular de contetdo

de um determinado tema ou varios. Pode variar entre a forma escrita, imagem ou video.”

Estas novas formas de comunicar com os consumidores, permitem descrever todo o

conhecimento e experiéncias através de pequenos textos e/ou posts.

Os micro-blogs consiste numa forma de partilhar informacéo de outros blogs ou sites
e promover a visita aos mesmos. E de salientar que estes micro-blogs tém a capacidade de
alterar a reputacdo de qualquer marca e/ou empresa e tém a vantagem de fornecerem
estatisticas de partilhas, gostos, comentérios e visitas ao blog (Jansen et al., 2009). Um
exemplo de micro-blogs portugués, ¢ “A Pipoca Mais Doce”, a qual ira ser falado mais a

frente.

Um blog consiste numa tipologia de website onde se verifica publicacfes regulares
tendo por base um determinado tema, despertando maior interesse no publico, uma vez que
é focalizado em imagem ou video. No entanto, ap0s a criacdo do blog é importante promove-

lo através das redes sociais (Facebook, Instagram, Linkedin, entre outros) (Marques, 2018).

Instagram

O instagram foi adquirido pelo Facebook em 2012, e desde ai tem sido um sucesso,
uma vez que a maioria dos individuos atualmente passa mais tempo no instagram do que no
Facebook. Esta rede social é caraterizada fundamentalmente pela partilha de fotografias,
videos e historias até 60 segundos, onde € possivel aplicar diversas aplica¢cdes na multimédia
gravada (Marques, 2016).

As historias é o contedo mais apreciado pelos individuos, uma vez que é possivel
partilhar o dia-a-dia com o0s seus amigos durante apenas 24 horas, onde é possivel aplicar
filtros, aplicar sondagens, boomerang, hashtag, emoji, desenho, localizagéo, entre outras
coisas (Marques, 2018). Para além disso, esta rede social também permite trocar mensagens

com 0s amigos, substituindo um pouco o Facebook.
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Em suma, a maioria dos influenciadores digitais atuais utiliza o instagram para
publicar as suas opinides e as suas experiéncias relativamente a determinados produtos e/ou

servigos (Marques, 2016).

Facebook

O Facebook é considerado a maior rede social, uma vez que permite ao individuo
criar uma pégina pessoal e uma pagina profissional, de modo a promover o seu trabalho e a
sua empresa. No entanto, para que esta rede social seja 0 mais vantajosa possivel é necessario
definir o conteudo que vai ser inserido, o publico alvo e o tipo de interacdo que quer ter com

o consumidor (Recuero, 2009).

Consequentemente, a criagdo da pagina deve ser estudada ao pormenor, de modo a
ser rentabilizada o melhor possivel, ou seja, localizacdo da empresa, op¢do de partilha,
disponibilizacdo do site da empresa, links, opinido dos individuos, entre outros (Marques,
2018).

Em suma, esta pagina pode ser associada a uma conta no instagram da mesma
entidade e/ou marca, de modo a que sempre que seja feita uma publicacdo no Facebook esta
apareca também no instagram. Para além disso, esta rede social permite associar também a

uma conta do youtube, de modo a publicitar os produtos da marca (Recuero, 2009).

Youtube

Atualmente, o youtube é considerada uma das maiores ferramentas de marketing,
uma vez que é possivel apresentar videos de teste aos produtos e/ ou servicos e assim 0s
consumidores terem o relato de experiéncias e comentarios relativos a um determinado bem.
Tratam-se assim de comentarios mais percetiveis e fidedignos para os consumidores,

conduzindo ao forte crescimento desta plataforma de influenciadores digitais (Lopes, 2017).

Esta plataforma permite ainda obter algum valor monetéario, tendo em conta 0 nimero
de visualizagdes que cada youtuber tem, ou seja, quantas mais visualiza¢cbes mais dinheiro
ganha (Recuero, 2009).
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Os youtubers sdo jovens que aproveitam as redes sociais para fazer videos e partilha
los com o0s seus amigos, uma vez que ndo s@o apreciadores dos media tradicionais. No
entanto, para que um youtuber ganhe algum valor monetério pelas suas visualizacdes é
necessario destacar-se dos seus “concorrentes”, através das carateristicas de diferenciagdo e

autenticidade (Blanco, 2015).

Relativamente a rede social Youtube, esta carateriza-se por serem jovens (quer em
termos de youtubers quer em termos de seguidores) e 0s quais ndo revelam interesse pelos
media tradicionais, tendo em conta as suas vantagens, que Se carateriza por ser uma
plataforma descentrada, sistema de links, voz individual, acesso através de posts, pessoas

normais como celebridades e constru¢do do mesmo “Broadcast Yourself” (Tolson, 2010).

Em suma, a importancia dos youtubers tem vindo a crescer consideravelmente e tem
revolucionado o mercado em termos de marketing, uma vez, o youtube ja ndo é utilizado
apenas como uma forma de entretenimento, mas sim como uma forma de conhecimento e
instrucdo rapida e imediata, caracterizando-se como uma comunicacdo cara-a-cara (Tolson,
2010).

Na sociedade atual, o canal dirigido para a area da cosmética tem evoluido nos
ultimos anos em termos de visualizacdes, pois estes videos sdo importantes no momento de

decisdo de compra do produto, segundo Pixability (2016).
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3. Estudo 1 — A atividade dos influenciadores digitais

3.1. Objetivos e método de investigagao

3.1.1. Objetivos do estudo

Esta dissertacdo tem como objetivo analisar os influenciadores digitais e a atitude dos
consumidores em relacdo a estas figuras das redes sociais. Este primeiro estudo é uma
abordagem inicial para cumprir este objetivo. Optou-se por entrevistar alguns influenciadores
e conhecer a sua atividade e a forma como atuam.

Os objetivos especificos deste primeiro estudo foram:

e Como se caracteriza a atividade dos influenciadores digitais e qual a sua
relagdo com as marcas;

e De que forma os influenciadores digitais sdo um canal de comunicacgéo para
as marcas;

e Até que pontos os influenciadores digitais exercem, de facto, influencia nos

consumidores.

3.1.2. O método qualitativo e a entrevista exploratoria

Para analisar a opinido e a perspetiva do influenciador digital face ao entrevistado,
foi utilizado o método qualitativo. Este método € bastante utilizado quando se pretende
recolher informacdes de profissionais e/ou especialistas, uma vez que se tratam
fundamentalmente de respostas abertas e no qual nos permite enriquecer o estudo e/ou
investigagdo com contetidos e conhecimentos de profissionais experientes das areas em

analise.

Segundo Diehl (2004), o método qualitativo permite perceber a complexidade do
problema em anélise e classificar as variaveis que influenciam este mesmo problema, uma
vez que este método pode ser expresso de diversas formas que permitem tirar varias

conclusdes diferentes por parte do investigador.

Tendo em conta o tema que se encontra atualmente em andlise, o papel dos

influenciadores digitais na intencdo de compra por parte do consumidor, foi implementado
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este método em alguns influenciadores digitas, visto tratar-se de uma perspetiva fundamental

para esta anélise.

Consequentemente, 0 método qualitativo pode ser utilizado de diversas formas, pelo
que neste estudo, utilizei a entrevista exploratéria, uma vez que pretendiamos obter a
informacé&o sincera e direta por parte dos influenciadores digitais, atraves de respostas abertas

de modo a enriquecer o contedo desta investigacdo com o conhecimento dos mesmaos.

3.1.3. Amostra

Com o intuito de analisar a perspetiva do influenciador digital face ao
consumidor/seguidor, foi elaborado uma entrevista com apenas sete perguntas, gerais e
diretas, de modo a obter respostas por parte dos varios influenciadores digitais de forma
rapida e objetiva. De seguida, foi enviado através de correio eletronico as entrevistas para
diversos influenciadores do setor de moda, dos mais populares aos menos populares, com o

intuito de obter resposta por parte de algum que permitisse enriquecer este trabalho.

Contudo, com a colaboracdo de trés influenciadores digitais, no qual a sua
popularidade ainda ndo se encontra no auge, mas que esta a evoluir consideravelmente ao
longo do tempo. Estas influenciadoras tém idades compreendidas entre os 20 e o0s 30 anos,
na qual se dirigem principalmente para os individuos do sexo feminino, visto tratar-se de

“influencers” da area da moda e da cosmética.

Ao longo da andlise dos resultados obtidos através do método qualitativo, ndo foi
referida a identidade dos entrevistados, de modo a obter a confidencialidade por parte dos
influenciadores digitais designados por “entrevistados” € com o objetivo de que estes fossem
0 mais sinceros possiveis relativamente ao tema em andlise, uma vez que se pretende obter

resultados fidedignos e veridicos.
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3.1.4. Instrumento de recolha de dados

Relativamente ao instrumento de estudo implementado, foi elaborado uma entrevista

com apenas sete perguntas, gerais e diretas, de modo a obter respostas por parte dos varios

influenciadores digitais de forma rapida e objetiva. Posto isto, foi apresentado junto dos

influenciadores digitais, através de correio eletronico, uma entrevista, onde foi feita uma

breve introducdo de modo a explicar a finalidade do estudo e de seguida foram apresentas

sete perguntas ao questionario, sendo elas:

1-

Por favor fale um pouco sobre como comegou a sua presenca online? Foi através de
um blog ou uma pégina de rede social? Quais as teméticas que aborda?

Quando ocorreu 0 aumento de seguidores? E Porque razdo acha que conseguiu atrair
tantos seguidores?

Concorda com a utilizagdo do termo "influenciador digital"? E considera-se um?
Parece-lhe que os influenciadores digitais podem ser um canal eficaz para as marcas
divulgarem os seus produtos? Porqué?

Até que ponto considera que as opinides dos influenciadores digitais, de facto,
influenciam as pessoas que 0s seguem? Até que ponto as pessoas tendem a comprar
0 que é sugerido pelos influenciadores?

Sem ter que referir o seu caso pessoal, mas apenas a perspetiva deste mercado, pode
dizer-nos o tipo de solicitacdo que as marcas fazem ao influenciador (realizar um
review de um produto, fazer uma foto usando o produto, por exemplo) e que tipo de
contrapartidas ddo (oferta de produto, valor monetario, por exemplo)?

Como acha que vai evoluir a presenca dos influenciadores na internet e a colaboragéo

destes com as marcas?

Analisando as questdes colocadas no objeto de estudo, a entrevista, verifica-se o facto de

se tratarem de questfes relativamente diretas e de facil interpretacdo, de modo a que o

entrevistado responda de forma sucinta e direta ao que é perguntado. Posto isto, apenas com

estas sete questdes, é possivel concluir a perce¢do do influenciador digital face ao

consumidor e/ou seguidor e a sua opinido relativamente ao conceito da era atual.
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3.2. Analise de resultados

3.2.1. Caracterizacdo da amostra

Apds a implementacdo do estudo junto dos influenciadores digitais, conforme
pretendido, é importante analisar os resultados obtidos. Posto isto, deve-se caraterizar e/ou
classificar a amostra para facilitar essa analise e para perceber os dados sociodemograficos

dos entrevistados, para enriquecer o estudo e perceber o motivo de algumas respostas.

Pressupondo que os inquiridos deste estudo se tratam de influenciadores digitais, foi
atribuido a letra “I” seguido do nimero que permite diferenciar os entrevistados que
constituem este estudo. Assim sendo, serd explicito, a funcéo, a idade, o n° de seguidores
verificado no Instagram, entre outros dados importantes para a base deste estudo e/ou

investigacao.

o o 3 N° seguidores
Inquirido Idade Redes Sociais Areal/Setor
no Instagram
i1 29 Instagram e Blog Cosmética/Beleza 18,3 m
12 20 Instagram e Blog Moda 10m
13 27 Instagram Moda 33,1m

Tabela 1 - Caraterizacdo da Amostra

Observando a tabela anterior, verifica-se que se tratam de entrevistados jovens com

idade compreendida entre os 20 e 0s 30 anos e que se focam na area da moda e da beleza.

3.2.2. Iniciacgéo da presenga online e tematicas de abordagem

A primeira questdo da entrevista, prende-se com a forma como comecgou a presenca
online, qual a rede social que utiliza e quais as tematicas que aborda, com o intuito de
perceber 0 que motivou o entrevistado a tornar-se um influenciador digital e por onde

comegou.
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Analisando as trés respostas dos trés entrevistos é possivel verificar que ambas tém a
paixdo pela moda e beleza, e que por isso resolveram criar um espaco onde podem sugerir e
opinar relativamente aos gostos pessoais delas. Atualmente, a area da moda e beleza é uma
das mais fortes do mundo digital, uma vez que é o publico do sexo feminino quem aprecia
mais esta area e que gosta de estar sempre a par das novas tendéncias, e de sugestdes de
outfits e maquilhagem. Posto isto, a maioria dos influenciadores digitais séo dirigidos para
estes individuos, visto tratar-se também de individuos que mais consomem por impulso,

tornando se um alvo facil de atingir com a ajuda dos influenciadores digitais.

A entrevistada 11, decidiu focar-se mais na area da beleza, uma vez que em 2012,
quando criou o seu blog, havia pouco contetdo dirigido a area da beleza, fazendo com que
esta se dirigisse mais para esse segmento: “Comegou em 2012...decidi criar o meu proprio

contetdo e o meu blog, a minha visdo sobre beleza que acho que faltava em Portugal...”
(11)

Consequentemente, tanto a entrevistada 12 como a 13, se focam principalmente area
da moda, uma vez que s@o apaixonadas por esta palavra tdo falado mundialmente. Assim
sendo, 12 criou um blog onde expde diariamente os seus looks do dia enquanto 13 apenas se
encontra na rede social Instagram: “Comegou através do meu blog que criei porque sempre

fui muito apaixonada por moda e comunicativa.” (12)

3.2.3. Evolucéo do nimero de seguidores

Apds analisar a primeira questdo, é importante perceber se 0 numero de seguidores
tem evoluido favoravelmente ao longo do tempo e o motivo desse desenvolvimento. Esta
analise permite fazer testes com o tipo de publicacdes, tipo de produto com o objetivo de
analisar o alcance que a publicagéo tem e centrar-se na publicacdo que obtiver maior alcance.

Consequentemente, a entrevistada 11, comegou a alcancar a sua popularidade no final
do primeiro ano, uma vez que se tratava de um blog com contetddo inovador para o
consumidor/cliente: “...muita gente comegou a falar e comentar, partilhar, penso que por

ser muito unico e original, ndo existir nada igual ou parecido.” (11)

Contudo, a entrevistada 12, tem uma opinido diferente da nossa primeira entrevistada,

visto referir que comecou a ter maior alcance a partir do momento que comegou a colocar 0s
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looks do seu dia a dia: “Talvez por partilhar os looks do dia e dar sugestoes de looks para

outras pessoas.” (12)

Por sua vez, a entrevistada 13, afirma que o seu alcance e forte popularidade,
aconteceu quando comegou a preocupar-se com as fotografias que colocava no seu
Instagram, na edicdo que utilizava, nos hashtag que utilizava nas suas publicaces e nas
marcas/parcerias que representava: “Quando comecei a colocar mais hashtags e a ter mais

cuidado com a escolha das fotografias e na edi¢do.” (13)

Em suma, as entrevistadas alcangaram a sua popularidade e o0 seu sucesso de diversas
formas diferentes, pelo que demonstra a necessidade que o consumidor final tem atualmente,
isto €, os individuos gostam de ver os looks do dia, ver conteldo interessante, ver fotografias
com qualidade, marcas relevantes a serem representadas por estas influencers. Tudo isto
consiste em estratégias de marketing adotadas por cada uma, tendo em conta o seu segmento

de mercado, ou seja, o publico alvo a quem se dirigem.

3.2.4. Atribuicédo de titulo de influenciador digital

Analiso agora uma das perguntas mais importantes desta entrevista, que se prende
com o facto de as entrevistas se considerarem influenciadoras digitais e saber a opiniao delas

relativamente ao termo tdo falado na atualidade.

Posto isto, a entrevistada 11 refere que ndo concorda com o termo, visto tratar-se de
um conceito da moda, este transmite ao consumidor uma ideia negativa: “Pessoalmente é um

termo que ndo me agrada porque se tornou um pouco banal...” (11)

Assim sendo, Jael apenas se considera uma blogger, uma vez que partilhas
experiéncias e opinides relativamente a determinado assunto. No entanto, a entrevistada 12,
refere que apenas se considera criadora de contetdo para o consumidor/cliente, uma vez que
considera que um individuo sé deve ser eleito influenciador digital quando faz com que o
stock de um determinado produto e/ou servigo publicado por ele, esgote devido a sua
influéncia no meio digital: “...o termo influenciador se pode utilizar quando de facto se

esgota stocks através da sua influéncia no meio.” (12)
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Por ultimo, a entrevistada 13, afirma ser uma influenciadora digital, uma vez que os
seus seguidores adquirem o0s produtos e servicos que esta publica na sua pagina,
influenciando-os a comprar aqueles produtos que esta a publicar: “Muitos seguidores sdo
influenciados pelas minhas escolhas e sdo 0s préprios a enviar-me mensagem a dizer que

compraram isto ou aquilo.” (13)

Em suma, as opiniGes das trés entrevistadas, divergem bastante relativamente ao
assunto de se considerarem influenciadoras digitais. Este termo € muito utilizado atualmente,
mas os individuos ainda ndo tém explicito o seu significado, tal como se percebe na analise

das entrevistadas.

3.2.5. Influenciadores digitais utilizados como meio de comunicagao

De seguida, questionou-se as entrevistadas sobre a importancia dos influenciadores
digitais para as empresas/marcas, COmo uma nova estratégia de marketing, na divulgacao dos
seus produtos e/ou servicos. Na mina opinido, existem produtos na qual os influenciadores
digitais podem ser uma mais valia para que a empresa atinja 0s seus objetivos, no entanto,
deve ser segmentado o tipo de servicos e/ou servigos tendo em conta o sue publico alvo, visto
que a maioria dos seguidores destes influenciadores digitais sdo maioritariamente publico

jovem.

A entrevistada 11, concorda que esta poderd ser uma nova estratégia de marketing
valiosa para as empresas, no entanto, deve haver preocupacdo no tipo de produto que se
coloca no influenciador digital, ou seja, “Por exemplo, colocar alguém a divulgar uma
mascara de pestanas quando usa extensdes”, ¢ colocar um produto anti acne num
influenciador digital que ndo apresenta acne, ndo faz sentido”. Esta opinido € correta, uma
vez, que o influenciador tem de transmitir a maior confianga e honestidade ao seu seguidor

de modo a que este adquira o produto.

Contudo, a opinido da entrevistada 12 e da I3 difere da 11, uma vez que estas
concordam que os influenciadores digitais sao uma mais valia para as empresas e/ou marcas,
pois, os consumidores tém uma grande confianca nos influenciadores digitais que seguem e

assim sendo, irdo adquirir os produtos que eles apresentarem.
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3.2.6. Influencia na deciséo de compra

A questdo que se prende hoje em dia para as empresas é se 0s influenciadores digitais
realmente conseguem influenciar os seus seguidores a adquirir os produtos e/ou servigos que
publicam e opinam. Trata-se da principal questdo e a mais relevante para as empresas que se
encontram em analise relativamente a esta nova estratégia de marketing da atualidade. Eu,
pessoalmente, acho que essa influéncia difere do produto e/ou servico que estd a ser
apresentado, uma vez que o setor mais fécil de influenciar é o setor da moda, uma vez que o
seu publico alvo é maioritariamente os individuos do sexo feminino e estas estdo sempre a

par das tendéncias e querem vestir/usar a roupa que “aquela” usa.

Relativamente aos restantes produtos, penso que ndo sera assim tdo facil de
influenciar, uma vez que normalmente os individuos procuram varias opinidées do mesmo
produto quando pretendem adquirir algo. 11, é a entrevistada mais consistente nas suas
respostas, visto explicar de forma sucinta a sua opinido. Consequentemente, esta afirma que
a maioria das vezes os influenciadores digitais decoram textos fornecidos pelas empresas (tal
como os atores), de forma a transmitir ao publico que realmente percebem daquele produto.:
“Sinceramente na sua maioria, ndo existe opinido vinda dos influenciadores digitais, leem

guides e dizem o que mandaram dizer...” (I11)

No entanto, por vezes, 0s seguidores percebem que estdo a ser enganados, apds a
aquisicdo do produto ou até mesmo quando existem varios influenciadores digitais a opinar
sobre 0 mesmo produto no mesmo periodo de tempo. Assim sendo, a entrevistada 11,
equipara esta nova estratégia de marketing a uma publicidade numa pagina de revista.

A entrevistada 12, ndo apresenta a mesma opinido que a nossa entrevista anterior, uma
vez que esta considera que esse tipo de influéncia difere pelo tipo de influenciador digital
(micro ou macro): “Os seguidores confiam até perceberem que estdo a ser enganados ao
verem que: A- Os produtos ndo sdo o que anunciaram depois de comprarem ou B- Ha mais

50 influenciadores a dizer o mesmo ao mesmo tempo, a credibilidade é perdida’ (11)

Esta afirma ainda, que se o produto e/ou servico for apresentado pela influenciadora
“Helena Coelho”, 0s seguidores adquirem todo o tipo de produtos, devido fundamentalmente,

a ligagéo que esta influenciadora digital estabeleceu com os seus seguidores.
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Por sua vez, a entrevistada I3, refere que esta questdo € relativa, pois considera que
atualmente os individuos séo facilmente influenciados por qualquer pessoa, pelo menos no

setor da moda e da cosmética.

3.2.7. Solicitacdo por parte das empresas e/ou marcas

Observando as questdes anteriores, € pertinente perceber de que forma as marcas
solicitam esta publicacdo/divulgacéo do seu produto e/ou servico aos influenciadores digitais
e a forma como estes sdo remunerados por esse tipo de trabalhos. No entanto, percebe-se que
existem diversas maneiras que as empresas utilizam para que os influenciadores digitais

promovam 0s seus produtos e/ou servigos.

Tendo em conta a entrevistada 11, percebe-se que as empresas procuram “review,
divulgacdo de uma novidade ou simplesmente product placement” e o tipo de pagamentos
atuais é em termos monetarios ou envio simplesmente do produto para o influenciador digital

e este logo decide se quer experimentar e opinar relativamente aquele determinado produto.

Por sua vez, a entrevistada 12 e 13, afirmam que as diversas formas de pagamento que ja lhes
foram propostas consiste em: fotos em troca de produtos, fotos em troca de dinheiro, fotos e
stories em troca de dinheiro e/ou produto e por ultimo, propostas de descontos na aquisi¢ao
dos seus produtos.

3.2.8. Futuro dos influenciadores digitais

Em suma, questionamos as entrevistas sobre a evolucdo da presenca dos
influenciadores digitais e qual a sua colaboragao para as marcas e/ou empresas. Assim sendo,
ambas as entrevistas acham que serd apenas uma fase, uma moda, que ira desaparecer ao fim
de algum tempo, principalmente os influenciadores digitais que ndo transmitem conteudo
real, visto os seguidores e publico em geral atualmente se aperceber do mundo digital e da
forma como estes trabalham e de que forma as empresas e/ou marcas ja os comegam a utilizar

na sua estratégia de marketing.

E possivel referirmos que se trata apenas dum termo do século XI1X e que ira passar
rapidamente, uma vez que existem constantemente novidades tecnolégicas e inovadoras a

surgir diariamente e na qual os influenciadores e as empresas ndo conseguem controlar.
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Atualmente, ndo existe nada que dure para sempre, visto estarmos em constante

aprendizagem e desenvolvimento.

“Sinceramente acho que estamos a chegar a uma altura em que se comega a perceber
como as coisas funcionam e se funcionam, a triagem sera maior no futuro e os micro
influenciadores serdo a chave, sdo os com conteldo real e em que realmente se pode
confiar.” (11)

3.2.9. Conclusdes Finais
As entrevistas foram realizadas com o intuito de ter dados mais concretos para fazer
as conclus@es necessarias apds a conclusao deste trabalho, junto de influenciadoras digitais

que estdo em fase de crescimento no seu percurso.

No entanto, verifica-se que todas tém a mesma ideia relativamente a maneira como
os influenciadores sdo “utilizados” atualmente pelas marcas de modo a chegar mais
facilmente ao seu publico alvo. No entanto, as nossas entrevistadas tém a opinido que esta
nova estratégia de marketing se trata apenas de uma moda e que vai passar ao esquecimento

muito rapidamente, pelo que é necessario aproveitar esta oportunidade rapidamente.

Consequentemente, apenas existem alguns influenciadores digitais capazes de
“mover” os consumidores pretendidos, uma vez que ¢ necessario ter uma base de confianca
demasiado elevada para que um consumidor adquira o produto e/ou servico que O
influenciador digital recomendou ou publicou. Um influenciador digital deve alimentar a
base da confiangca no consumidor para que este posteriormente adquira 0s bens que ele
pretende. Trata-se assim de um estudo intensivo por parte do influenciador digital, uma vez
gue tem o compromisso assumido com as marcas de influenciar e impulsionar o consumidor

a adquirir os seus bens.
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4. Estudo 2 — A atitude dos consumidores em relacédo aos influenciadores digitais

4.1. Objetivos e método de investigacdo

4.1.1. Objetivos do estudo
Procurando agora incidir a anélise nos consumidores foi realizado um estudo quantitativo
através da administracdo de um questionario a uma amostra de consumidores.

Os objetivos especificos deste estudo séo:

e Compreender os habitos de consumo nas redes sociais junto dos
consumidores;

e Conhecer quais os influenciadores mais vistos e produtos mais comprados
pelos consumidores;

e Verificar com que regularidade os consumidores seguem as recomendagdes

dos influenciadores digitais;

e Analisar a forma como os consumidores caracterizam os influenciadores
digitais;

e Observar as atitudes que os consumidores manifestam em relacéo aos
influenciadores digitais;

¢ Relacionar, entre si, as atitudes face aos influenciadores digitais.

4.1.2. Método Quantitativo

O método quantitativo foi utilizado de modo a perceber a opinido por parte dos
consumidores relativamente aos influenciadores digitais. Este tipo de estudo permite analisar
de forma mais alargada, visto permitir perceber os modos de vida, as opinides, as condi¢des,
0s comportamentos e valores dos inquiridos. Para além disso, este método é recomendado

quando se pretende analisar um elevado nimero de individuos.

Os inqueritos permitem também fazer correlagdes de dados entre as varias questoes,

e tirar conclusdes mais fidveis, verdadeiras, fidedignas e concretas.

O método quantitativo permite verificar numericamente a frequéncia e a intensidade

dos comportamentos que estdo a ser analisados na pesquisa (Geerhardt, 2009).
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Antes de se partir para a utilizacdo do método quantitativo, deve-se perceber o motivo

da pesquisa e qual o objetivo pretendido com a mesma (Creswell, 2010).

Este estudo foi implementado junto dos consumidores com o intuito de analisar 0s
habitos de consumo das redes sociais, analisar como os consumidores classificam o0s
influenciadores que eles proprios seguem e verificar quais as atitudes dos consumidores em
relacdo aos influenciadores Consequentemente, existem varios fatores na qual o0s
consumidores terdo de analisar e classificar, de modo, a que se perceba o grau de relevancia

e importancia por partes destes, e 0s que os influenciadores digitais devem aprofundar mais.

4.1.3. Instrumento de recolha de dados
Com o objetivo de dar seguimento ao método referido anteriormente, divide-se o
questionario em quatro partes, de modo a facilitar a analise dos resultados e a concluir-se de

forma sucinta e direta os resultados obtidos.
Posto isto, o questionario divide-se da seguinte forma:

e a primeira parte do questionario foi constituida por diversas questdes
relacionadas com o perfil do consumidor, ou seja, idade, género, habilitacbes
académicas, situacao profissional, entre outras.

e asegunda parte do inquérito analisa os habitos de consumo das redes sociais
de um modo geral e de quatro redes sociais em concreto (Facebook,
instagram, youtube e Twitter), avaliada numa escala de frequéncia entre 1 e
5 (1-Menos de 30 minutos; 2-Entre 30 minutos e 1 hora; 3-Entre 1 hora e 2
horas; 4-Entre 2 horas e 3 horas; 5-Mais de 3 horas).

e aterceira parte foi implementada uma escala de Likert, com a classificagcdo
compreendida entre 1 e 5 (1-Discordo Totalmente; 2- Discordo; 3-Nem
concordo nem discordo; 4-Concordo; 5-Concordo Totalmente), com o intuito
de avaliar o grau de concordancia dos inquiridos tendo em conta as afirmacoes
expostas. A escala Likert é vantajosa para este tipo de analises, uma vez que
facilita o inquirido no grau de concordancia relativamente a determinada

afirmacdo. No entanto, esta escala apresenta a desvantagem relativamente a
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confiabilidade e seguranca das respostas, visto tratar-se de uma questdo
“macadora” quando se verificam diversas questdes com esta escala.

e a Ultima parte avalia as atitudes dos consumidores relativamente aos
influenciadores digitais, tendo por base a escala adaptada do estudo WEI e Lu
(1 — Discordo Totalmente; 2 — Discordo; 3 — Nem concordo nem discordo; 4

— Concordo; 5 — Concordo Totalmente)

Consequentemente, a escala de Likert foi a mais utilizada para a analise deste estudo,
uma vez que consiste num namero de afirmacdes e opinides respeitantes a um determinado
objeto. Esta escala reflete que o nimero de frases depende do numero de carateristicas
salientes dos objetos e tem que ter no minimo trés questdes e no maximo doze. Contudo, o
uso de frases favordveis e desfavordveis em relacdo ao objeto em andlise evita o

enviesamento, mas coloca problemas na interpretacao e na codificagéo.

Para além disso, o questionario deve ser implementado numa determinada amostra
de individuos, de modo a facilitar a anélise de resultados e permita obter os objetivos

pretendidos de forma crucial e veridica.

4.2. Analise de resultados

4.2.1. Caraterizacao da amostra

Apresentamos de seguida, a andlise de resultados dos inquéritos junto dos
consumidores, expondo inicialmente a caraterizacdo da amostra. Esta caraterizacdo permite
perceber a faixa etaria em estudo, o género, a situacdo profissional, as habilitacGes literarias
e 0o municipio de residéncia. Esta primeira analise € fundamental para o seguimento da analise
mais profunda, visto ja ter uma ideia base sobre os inquiridos que estdo em analise e assim

retratar a personalidade dos inquiridos.

Faixas Etarias Frequéncias Percentagens (%)
18-25 54 75%
26-35 9 12,5%
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36-48 9 12,5%

Total 72 100%
Tabela 2 - Faixas etérias dos inquiridos

O questionario foi implementado na rede social Facebook em geral, do qual resultou
uma amostra de 72 inquiridos considerados validos, sendo que cerca de 75% dos inquiridos
tém idade compreendida entre os 18 e os 25 anos de idade, tratando-se assim de inquiridos
fundamentalmente jovens e que por si s, sdo os principais utilizadores da internet na

sociedade atual.

Género Frequéncias Percentagens (%)
Feminino 53 73,6%
Masculino 19 26,4%

Total 72 100%

Tabela 3 — Género dos inquiridos

Relativamente ao género dos individuos que fazem parte da amostra, verifica-se que
74% sdo do género feminino, publico este que se carateriza por ser muito consumista. No
entanto, apenas 26% dos inquiridos sdo de sexo masculino, visto tratarem-se individuos

menos presentes nas redes sociais e 0s quais nao sentem a vontade para dar a sua opinido e

colaborarem com este tipo de estudos e/ou analises.

Situacdo Profissional

Frequéncias

Percentagens (%0)

Estudantes 35 48,6%

Desempregado 1 1,4%

Empregado p/conta prépria 2 2,8%

Empregado p/conta de outrem 34 47,2%
Reformado 0 0%

Total 72 100%

Tabela 4 - Situacdo Profissional dos inquiridos

No que diz respeito a situagdo profissional dos individuos, cerca de 49% dos
inquiridos sdo estudantes e 48% encontram-se empregados por conta de outrem. Esta variavel
é importante para ter uma ideia se 0s inquiridos tém poder econdémico para adquirir 0 que 0s
influenciadores digitais recomendam ou opinam. Caso se verifique que os inquiridos sao

estudantes, € possivel referir que provavelmente existe pouco poder econdmico para adquirir
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os produtos e/ou servicos que pretendem. Em suma, esta amostra esta divida quer por
inquiridos estudantes quer por individuos trabalhadores, o que permite analisar ambas as

partes e perceber qual o grau de influéncia que o influenciador digital cria neles.

HabilitacOes Literarias Frequéncias Percentagens (%)
Primério 0 0%
Secundario 29 40,3%
Licenciatura 27 37,5%
Mestrado/Po6s-graduacao 16 22,2%

Doutoramento 0 0%
Total 72 100%

Tabela 5 - Habilitagbes Literarias dos inquiridos

Ao analisar as habilitagBes literarias dos individuos, verifica-se que mais de metade
da amostra tem as suas habilitacdes compreendidas entre o secundario e a licenciatura. No
entanto, estes resultados verificam-se devido, principalmente, as idades dos inquiridos da

amostra ser compreendida entre os 18 e os 25 anos de idade.

Municipio Frequéncias Percentagens (%)
Vila Nova de Famalicao 30 41,7%
Guimaraes 25 34,7%
Porto 6 8,3%
Braga 2 2,8%
Lisboa 1 1,4%
Esposende 2 2,8%
Santo Tirso 3 4,2%
Barcelos 1 1,4%
Viseu 1 1,4%
Ponta Delgada 1 1,4%
Total 72 100%

Tabela 6 — Municipio dos inquiridos

Consequentemente, é possivel afirmar que a maioria da amostra é constituida por
individuos de idade compreendida entre os 20 e 0s 25 anos de idade residentes no municipio
de Vila Nova de Famalicdo e Guimarées fundamentalmente. Este resultado verifica-se, uma
vez que o inquérito foi implementado no meu Facebook pessoal e este é constituido sobretudo

por individuos do concelho de Braga.
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4.2.2. Habitos de Consumo nas Redes Sociais

Inicialmente, ap0s tracar a caraterizacdo e personalidade do inquirido, devemos
perceber se eles utilizam as redes sociais e se sim, quais as que utilizam e com que grau de
utilizacdo. Esta analise, permite perceber de imediato se os individuos sdo dependentes das
redes sociais atualmente, visto ser um tema tdo debatido pela atualidade. Pra além disso, as
redes sociais que colocamos como alternativa, foram aquelas, que apds alguns estudos
percebemos que se encontram no “top” das redes sociais atualmente, para perceber qual o
grau de preferéncia por parte dos individuos quando deparados com o Facebook, Instagram,

Youtube, Twitter e Outro.

Consequentemente, foi utilizada a escala Likert, de modo a facilitar a andlise das
variaveis no programa SPSS, em que 1 representa “Menos de 30 minutos”, 2 representa
“Entre 30 minutos e 1 hora”, 3 designa-se por “Entre 1 hora e 2 horas”, 4 representa “Entre
2 horas e 3 horas”, o 5 representa “Mais de 3 horas” e por ultimo, o 6 representa o “Nunca
utilizo”. Esta escala, foi dada com base na utilizacdo recomendada pelos especialistas
relativamente a utilizacdo das redes sociais por parte da sociedade atual. Em suma, este tema
é alvo e diversos debates na sociedade atual e, assim sendo, gostariamos de perceber se essa
recomendacéo tem sentido ou ndo, tendo em conta o grau de dependéncias dos individuos

pelas redes sociais, internet e smartphones.

Eergep: Menos de | Entre 30 Entrel | Entre2 | Maisde Nunca Total
Sociais 30 min. min.elh he2h he3h 3h utilizo
Em geral 3 8 26 19 16 0 72
g (4,2%) (11,1%) (36,1%) | (26,4%) | (22,2%) (0%) (100%)
Facebook 29 24 6 5 1 7 72
(40,28%) (33,33%) | (8,33%) | (6,94%) | (1,39%) (9,72%) | (100%)
Instaaram 5 27 19 4 10 7 72
9 (6,94%) (37,5%) (26,4%) (5,6%) | (13,88%) | (9,72%) | (100%)
Youtube 31 19 12 4 4 2 72
(43,1%) (26,4%) (16,7%) (5,6%) (5,6%) (2,8%) (100%)
Twitter 9 4 0 1 1 57 72
(12,5%) (5,6%) (0%) (1,39%) | (1,39%) | (79,16%) | (100%)
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14 3 1 0 2 52 72
(194%) | (42%) | @14%) | (0%) | (28%) | (72,2%) | (100%)

Tabela 7 - Tempo Utilizagdo Redes Sociais

Outra

Analisando os resultados obtidos, é possivel referir que cerca de 36% dos individuos
utilizam as redes sociais entre 1h e 2h por dia, e que apenas 4,2% dos inquiridos estdo menos
de trinta minutos por dia nas redes sociais. Estes dados sdo preocupantes, uma vez que cada
vez mais a sociedade estd dependente da internet e do mundo social, verificando-se uma
necessidade extrema por parte das pessoas de verificarem as suas redes sociais diariamente.
Posto isto, as empresas tém de aproveitar esta dependéncia das redes sociais por parte dos
individuos de modo a alcancar os seus objetivos e criar relacdes com 0s consumidores atuais
e/ou potenciais clientes. Estamos na era digital, e as empresas tém de adaptar-se as

necessidades dos individuos.

Observando a utilizacdo das redes sociais, mais concretamente o Facebook, verifica-
se esta rede social caiu em desuso nos ultimos tempos, uma vez que se analisarmos esta rede
social na década anterior, esta era a mais utilizada pelos individuos. Assim sendo, tendo por
base a amostra de 72 inquiridos, a maioria utiliza rede social no minimo menos de 30 minutos
e no maximo 1 hora. Consequentemente, a média regista um valor de 2,25 uma vez que o
namero 2 corresponde a resposta “Entre 30 minutos e 1 hora”.. Posto isto, a estratégia das
empresas atuais ndo deve passar pela rede social Facebook, uma vez que ndo vao ter grande
retorno das acBes expostas na mesma. E de salientar, que a terceira resposta com mais
frequéncia foi a “Nunca utilizo”, o que demonstra que esta rede social ja foi ultrapassada por

outras redes sociais que vao ser analisadas mais a frente.

Relativamente a rede social Instagram, esta tem evoluido bastante nos dltimos, sendo
considerada uma das principais da atualidade. Assim sendo, analisando os resultados obtidos
através da amostra, verifica-se que a maior percentagem de utilizacdo se concentra entre 0s
30 minutos e 2 horas de uso, em que a variavel “Entre 30 minutos e 1 hora” regista cerca de
37,5% de inquiridos e a variavel “Entre 1 hora e 2 horas” regista 26,4%. No entanto, quando
comparado a utilizagdo do Facebook com a utilizacdo do Instagram, verifica-se que a variavel

“Nunca utilizo” apresenta a mesma percentagem, o que significa que o uso do Instagram esta
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subdivido pelas restantes variaveis, o que ndo se verifica na utilizacdo do Facebook, onde

cerca de 74% tém um uso entre menos de 30 minutos e até 1 hora.

Consequentemente, a média do tempo de utilizacdo no Instagram centra-se no 3, ou
seja, a variavel 3 consiste na “Entre 1 hora e 2 horas”, ao contrario do Facebook, que a média
se registava em 2, isto ¢ varidvel “Entre 30 minutos a 1 hora”. O Instagram tem evoluido
consideravelmente, de modo que a maioria dos influenciadores da atualidade usam
afincadamente o Instagram para partilhar as suas opiniGes e o seu dia-a-dia com 0s seus

seguidores.

A rede social Youtube, é considerada uma das mais utilizadas nos altimos tempos,
uma vez que permite mostrar experiéncias com produtos e/ ou servi¢os aos seguidores,
ensinando algumas dicas de moda, utilizacdo ou possiveis comentarios relativamente ao
beneficio que determinado produto da ao consumidor final e se lhe da algum valor para o seu
dia-a-dia. Assim sendo, verifica-se cada vez mais utilizadores desta rede social,
principalmente no setor da cosmética e da tecnologia, onde é possivel mostrar passo a passo
0 modo de utilizagdo de um bem ou servico. Posto isto, € uma excelente aposta por parte das
empresas, colocarem 0s seus servigos nos youtubers e mostrar ao consumidor final o
beneficio que o produto vai dar ao cliente, incentivando-o a adquirir o mesmo quase de forma

instantanea apos a visualizacdo do video.

Observando os resultados obtidos nos inquéritos implementados a sociedade online,
verifica-se que a maioria dos inquiridos tém a sua utilizacdo compreendida entre a variavel
“Menos de 30 minutos” e a variavel “Entre 1 hora e 2 horas”, permitindo assim que a variavel
“Nunca utilizo” tenho uma percentagem mais reduzida (3%), quando comparado com a

utilizag&o do Facebook e do Instagram.

A utilizacdo da rede social Twitter caiu em desuso com o passar do tempo, tanto que
cerca de 80% dos inquiridos nédo utiliza esta rede social atualmente. Consequentemente, o
Twitter € muito utilizado pelos americanos. Apds analisar a utilizagdo de diversas redes
sociais (Facebook, Instagram, Youtube e Twitter) por parte dos inquiridos, tentei perceber se
haveria mais alguma rede social para além das alternativas dadas que pudesse ser utilizada

pelos mesmos. No entanto, cerca de 72% dos inquiridos respondeu que ndo utiliza mais
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nenhuma rede social e cerca de 19% respondeu que utiliza menos de 30 minutos outra rede

social, que pode se pressupor que seja um blog.

Em suma, a rede social mais utilizada ¢ o Youtube, seguido do Instagram e
posteriormente pelo Fcaebook. Assim sendo, os resultados obtidos vado de encontro aos
comentarios e as opinides da sociedade atual, visto os individuos trocarem opinifes sobre
videos e publicacfes que visualizaram atraveés do youtube e do instagram. No entanto, a rede
social na qual a sua utilizacdo tem ultrapassado os limites recomendados, consiste na rede
social designada por Instagram, uma vez que apresenta cerca de 19,50% da utilizacdo igual
ou superior a 3 horas diarias. De seguida, deparamo-nos com a rede social Yotube, a qual
apresenta um resultado de cerca de 11,2% de utilizacdo igual ou superior a 3 horas diéarias.
Por ultimo, tendo em conta as redes sociais com mais utilizagdo, temos o Facebook, no qual

apenas 8,33% dos individuos apresenta uma utiliza¢do igual ou superior a 3 horas.

Consequentemente, apos a analise dos habitos de consumo nas redes sociais, verifica-
se uma utilizacdo excessiva por partes da sociedade atual pelas redes sociais, 0 que se torna
cada vez mais preocupante, visto tratar-se de uma dependéncia que causa falta de dialogo
entre os individuos, e na qual estes perdem a sua capacidade de convivio, partilha e

raciocinio.

4.2.3. Influenciadores mais vistos e produtos mais comprados

De modo a concluir o estudo, resolvemos questionar o inquirido relativamente ao
nome ou tipo de produto que compram regularmente, de modo a perceber em que setor esta
tendéncia tem mais impacto. Consequentemente, esta tendéncia é mais notdria atualmente no
setor da moda e cosmética, uma vez que o género feminino é o que mais utiliza as redes

sociais e que esta sempre atento as tendéncias da atualidade.

Influenciador Digital Frequéncia (%)
Nenhum 23,6%
Béarbara Bandeira 1,4%
Camila Coelho 1,4%
Maria Frubies 1,4%
Adriana Martins 1,4%
Carolina Patrocinio 2,8%
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Helena Coelho 8,3%
Negin Mirsalehi 1,4%
Mafalda Castro 1,4%
A Pipoca Mais Doce 1,4%
Paulo Faustino 1,4%
Jen Selter 1,4%
Barbara Corby 1,4%
Inés Rochinha 2,8%
Margarida Santos 1,4%
Mafalda Sampaio 4,2%
Double Trouble 1,4%
Sara Sampaio 1,4%
Rute Esteves 1,4%
Vanessa Martins 1,4%
Linus Tech Tips 1,4%
Rita Serrano 1,4%
Inés Mocho 1,4%
Jessy James 1,4%
Claudia Dinis 1,4%
Joana Vaz 1,4%
Kylie Jenner 1,4%
Yoga Girl 1,4%
Anténio Raminhos 1,4%
Tecnologia 1,4%
Design 1,4%
Moda 12,5%
Automoveis 1,4%
Cosmeética 1,4%
Desporto 1,4%
Alimentacédo 4.2%
Jornalismo 1,4%
Total 100%

Tabela 8 - Influenciadores vistos e produtos comprados
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Relativamente aos varios influenciadores digitais referidos pelos inquiridos, o que
apresenta maior taxa de visualizagdo € a Helena Coelho com uma percentagem de 8,3%,
seguida da Mafalda Sampaio com 4,2%. Consequentemente, estas influenciadoras digitais
tém influéncia sobretudo no setor da moda e da cosmética, pelo que se concluiu que
atualmente os consumidores que procuram mais este tipo de conselhos e experiéncias por

parte dos influenciadores digitais séo fundamentalmente individuos do sexo feminino.

Por sua vez, a maior percentagem de resposta obtido por parte dos inquiridos foi a
op¢ao “Nenhum”, uma vez que atualmente ainda existem muitos individuos que conhecem
este tema mas que ndo sentem a necessidade de seguir nenhuma desta pessoas, talvez porque
n&o acreditam que os produtos e/ou servicos que elas partilham e publicam tenham a opinido
verdadeira dos influenciadores digitais, mas que apenas se trata de um trabalho remunerado
e na qual eles tiram o maior proveito possivel com as suas publicacdes nas redes sociais.
Contudo, nesta questdo era possivel referir o nome de um influenciador digital ou o tipo de
produto adquirido, no qual as respostas incidiram sobre os temas no qual os influenciadores
digitais comentam, ou seja, tecnologia, design, moda, automoveis, cosmética, desporto,

alimentacéo e jornalismo.

No que diz respeito ao tema que o influenciador digital incide, a maioria das respostas
incide no setor/tema da moda, tal como se verifica pelas respostas sobre os influenciadores
digitais, comprovando mais uma vez o que foi referido anteriormente sobre a maioria dos

seguidores dos influenciadores digitais ser publico do género feminino.

4.2.4. Produtos Adquiridos por Recomendagé&o de um Influenciador Digital

Com o intuito de concluir o estudo em questdo € fundamental perceber se o0s
consumidores/seguidores dos influenciadores digitais costumam adquirir os produtos e/ou
servigos que os influenciadores digitais publicam e partilham a sua opini&o, visto tratar-se de
uma personagem extremamente importante para o consumidor e o qual tem o poder de

intencionar a adquirir os produtos e/ou servigos que promove.
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Produtos Frequéncia
Nenhum 33,3%
Beleza 31,9%
Vestuario 25,0%
Alimentacédo 4,2%
Tecnologia 2,8%
Automoveis 1,4%
Livros 1,4%
Total 100%

Tabela 9 - Produtos Adquiridos por Recomendacéo do Influenciador Digital

Analisando a tabela namero 9, verifica-se que 33,3% dos inquiridos ndo adquire
produtos e/ou servigos recomendados pelos influenciados digitais, no entanto, a maioria dos
individuos (cerca de 56,9%) adquire produtos, tais como, vestuario e beleza, o que reflete os
resultados obtidos nas questdes anteriores, onde os individuos do género feminino e o setor
da moda e da cosmética tratam-se dos que tém mais impacto por parte dos influenciadores
digitais e no qual também se verifica maior quantidade deste individuos (Influencers), visto

tratar-se de um setor extremamente procurado pela sociedade atual.

4.2.5. Regularidade que Segue Recomendacdes dos Influenciadores Digitais

Por ultimo, analisamos a regularidade com que os inquiridos seguem as
recomendacdes dos influenciadores digitais, de modo a perceber se sera uma mais valia para
as empresas adotarem os influenciadores digitais para a sua estratégia de marketing no
mercado. Consequentemente, a maioria dos inquiridos, cerca de 66,7% segue as
recomendacdes dos influenciadores digitais, no entanto, quando analisamos a regularidade,
percebe-se que a maioria segue essas recomendacdes uma vez em cada seis meses, ndo se
tratando assim de uma estratégia a ser utilizada ja pelas empresas, pois estas pretendem

vender os seus produtos e/ou servigos com regularidade e ndo apenas de seis em seis meses.

Trata-se assim de um conceito da atualidade, o qual deve ser alvo de estudos e

analises, quer por parte dos influenciadores digitais quer por parte das empresas, de modo a
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definirem um método benéfico para atingir ambos os objetivos, aumento do volume de

negdcios e aumento de

Regularidade Frequéncia
1x em cada 6 meses 43,1%
Nunca 33,3%
1x em cada 3 meses 19,4%
1x por més 4.2%
Total 100%

Tabela 10 - Regularidade que Segue Recomendacdes de Influenciadores Digitais

4.2.6. Carateristicas dos Influenciadores

Atualmente, o conceito de influenciador digital é muito utilizado, pelo que é
extremamente importante perceber quais as carateristicas que o consumidor online valoriza
de modo a enquadrar o devido produto nesses influenciadores. Para além disso, os restantes
influenciadores apds perceberem as carateristicas que os seguidores valorizam tentam
ajustar-se a essa carateristica. Estes dados sdo também importantes para as empresas que
comecam a utilizar os influenciadores digitais para divulgar os seus produtos e/ou servicos,
uma vez que com estes dados relevantes, os consumidores escolhem o influenciador de

acordo com estas carateristicas.

Consequentemente, para analisar esta varidvel, foi aplicada a escala Likert de modo
a facilitar a analise dos resultados obtidos, subdividida na seguinte escala: 1 representa
“Discordo Totalmente”, 2 representa “Discordo”, 3 representa “Nem concordo nem
discordo”, 4 representa “Concordo” e o 5 representa “Concordo Totalmente”. Com o intuito
de facilitar a analise dos resultados obtidos, as diversas carateristicas foram subdivididas por
carateristicas gerais, ou seja, as principais carateristicas e/ou fatores que estdo a ser estudadas

neste inquérito sdo: especializagdo, credibilidade, atracdo, popularidade e relevancia.

Tendo em consideracdo todas as carateristicas propostas no inquérito, pode concluir-
se que a maioria das respostas foram centradas na variavel “Nem concordo nem discordo”,
de modo a que ndo torna percetivel a analise conforme o seu principal objetivo.
Consequentemente, as carateristicas que apresentam maior grau de concordancia sao o facto

dos influenciadores serem atrativos, convincentes, com estilo e elegantes. Esta anélise, pouco
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percetivel, permite concluir que os seguidores reparam e tém muito em conta o aspeto fisico
do influenciador digital, de modo que este tera de ter especial preocupacéo pelo seu aspeto
aquando da apresentacdo dos produtos.

Em suma, apds analisar as carateristicas dos influenciadores digitais concluiu-se quias
0s aspetos que os individuos valorizam mais num influenciador digital, dentro das
carateristicas analisadas, com o intuito de saber se é verdade que um influenciador digital
impulsiona ou pode impulsionar a aquisicéo de determinados bem e/ou servigo que promova
ou opine. Esta conclusdo é benefica para ambos os individuos, influenciadores digitais e

consumidores, visto permitir ao influenciador digital melhorar a sua performance no futuro.

4.2.6.1. Especializacao

Um dos fatores mais importantes na andlise das carateristicas dos influenciadores
digitais é a especializagdo dos mesmos, uma vez que estes atualmente sdo considerados
fundamentais para a venda de determinados produtos e/ou servicos e consequentemente é
importante perceber se os individuos valorizam o seu grau de especializacdo em relacéo aos
produtos que estdo a apresentar e a opinar. Caso, estes influenciadores digitais ndo realizem
um pequeno estudo e/ou analise antes de apresentarem o produto ao publico, facilmente os

seus seguidores vao perceber que eles estdo a ser pagos para opinarem sobre aquele bem.

Assim, de forma geral, vamos analisar o nivel de especializacdo do influenciador e
determinar se este fator é relevante para o consumidor e se o incentiva na aquisi¢do dos

produtos promovidos pelos mesmos.

Posto isto, de acordo com a tabela nimero 11, e tendo em conta a escala de 1 a 5,
verifica-se que a carateristica na qual obteve maior concordancia com a afirmacao, foi o facto
dos inquiridos considerarem que um influenciador digital deve ser conhecedor dos produtos
e/ou servicos que apresenta atraves das suas opinides (M= 3,44; DP=0,948).
Consequentemente, as restantes carateristicas, dos quais, o facto dos influenciadores digitais
serem especialistas, experientes, qualificados e competentes, ndo revelou um grau de
importancia tdo elevado, visto que a média das respostas, tendo em conta a escala de 1 a 5,

encontra-se no grau 3, ou seja, “Nem concordo nem discordo”.
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Dimensdes Carateristicas dog influenciadores Meédia Desvi~o
seguidos Padréo
Especialistas 2,92 0,989
Experientes 3,32 0,932
Especializagéo Conhecedores 3,44 0,948
Quialificados 2,97 0,949
Competentes 3,32 1,005

Tabela 11 - Anélise da Carateristica da Especializacdo (média e desvio padrao)

No que diz respeito ao facto do influenciador ser considerado um especialista, cerca
de 29 (40%) dos inquiridos responderam “Nem concordo nem discordo” e 19 (26%)
responderam que concordam. Assim sendo, significa que a maioria dos consumidores nao
demonstram preocupacdo pelo facto do influenciador ser especialista no produto e/ou servigo

que esta a promover, existem alguns que demonstram alguma preocupacéo.

Esta carateristica quando analisada relativamente ao grau de concordéancia por parte
dos inquiridos, verifica-se que a resposta que obteve maior percentagem de respostas, foi
“Nem concordo Nem discordo”, no entanto ndo representa a maioria dos inquiridos.
Consequentemente, tendo em conta as restantes alternativas de resposta, as opinides sdo
similares, visto que 30,55% dos individuos discordam que o influenciador deve ser
especialista, mas por sua vez, 29,17% dos individuos alvo deste estudo, concordam com esta

carateristica.

Analisando a tabela nimero 11, verifica-se que esta variavel apresenta uma média de
2,92 ou seja, as respostas dos inquiridos estdo centradas no grau “Nem concordo nem
discordo”, ndo se tratando assim de uma questdo percetivel. Relativamente ao desvio padrao,
esta variavel apresenta um valor de 0,989 pelo que se conclui que o resultado médio e
normalizado do indicador pode variar entre 0,989 abaixo da média ou 0,989 acima da média,
refletindo assim que qualquer valor que esteja abaixo de 1,931 e 3,909 sdo considerados
valores normais. Consequentemente, considera-se assim que para a variavel “Influenciador

Especialista”, o grau 2 da escala aplicada (escala Likert), “Discordo” ndo revela importancia
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para o consumidor final. Para além disso, podemos afirmar que ndo existe grande
variabilidade dos dados, uma vez que o valor do desvio padrdo é baixo tendo em conta a
escala de Likert. (M=2,92; DP=0,989)

Nem
Carateristicas TDlscordo Discordo concordo Concordo Concordo Total
otalmente Nem Totalmente
discordo

Especialistas ) 15 23 19 2 I
9,72% 20,83% 40,28% 26,39% 2,78% 100%

Experientes v 4 30 29 4 2
6,94% 5,55% 41,67% 40,28% 5,56% 100%

5 5 18 41 3 72
Conhecedores | ¢ 510y 6,94% 25% 56,95% 4,10% 100%

Qualificados ! 9 38 15 3 2
9,72% 12,5% 52,78% 20,83% 4,17% 100%

7 3 26 31 5 72
Competentes 9,72% 410% | 3611% | 44,44% 5,56% 100%

Tabela 12 - Analise da Carateristica da Especializagdo (frequéncias e percentagens)

Relativamente ao facto do influenciador ser experiente, os inquiridos responderam
de forma mais clara, de modo a que cerca de 42% referiu que “Nem concorda nem discorda”
e cerca de 40% respondeu que concorda. Assim sendo, 0s consumidores procuram
influenciadores experientes nos produtos e/ou servicos que expde e/ou comentam de modo a

terem opinides verdadeiras dos produtos que pretendem adquirir posteriormente.

De acordo com a tabela nimero 12, verifica-se que a média das respostas é de 3,32 e
significa que a média das respostas dos inquiridos se encontra na resposta “Nem concordo
nem discordo” e o desvio padrdo apresenta um valor de 0,932 pelo que se conclui que o
resultado médio e normalizado do indicador pode variar entre 0,932 abaixo da média ou
0,932 acima da média, refletindo assim que qualquer valor que esteja abaixo de 2,388 e 4,252
sdo considerados valores normais. Posto isto, esta carateristica deve ser sobrevalorizada pelas
empresas quando tencionam colocar os seus produtos e/ou servigos nos influenciadores
digitais de modo a que estes 0s promovam, uma vez que estes tém de transmitir ao

consumidor que sdo experientes naquele determinado produto.

Relativamente a analise do influenciador ser conhecedor, mais de metade dos

inquiridos responderam que concordavam, pelo que se pressupde que 0s consumidores
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valorizam influenciadores que sé@o conhecedores dos produtos e/ou servigos que promovem
e/ou exprimem a sua opinido. Posto isto, cerca de 57% dos inquiridos respondeu que 0s
influenciadores que seguem s&o conhecedores dos produtos que publicam, tendo em contas
as tendéncias e as necessidades atuais dos consumidores da era digital. Verifica-se que esta
variavel apresenta uma média de 3,44 ou seja, as respostas dos inquiridos estdo centradas no
grau “Nem concordo nem discordo”, contudo, relativamente a esta questdo os inquiridos ja

se inclinam para a resposta “Concorda”.

Cerca de 53% dos inquiridos ndo tem opinido relativamente ao grau de qualificacao
que os influenciadores que seguem detém, tornando-se assim uma carateristica insignificante
para os consumidores. Tendo em conta a tabela nimero 12, verifica-se que esta variavel
apresenta uma média de 2,97 ou seja, as respostas dos inquiridos estdo centradas no grau
“Nem concordo nem discordo”. Relativamente ao desvio padrao, esta variavel apresenta um
valor de 0,949 pelo que se conclui que o resultado médio e normalizado do indicador pode
variar entre 0,949 abaixo da média ou 0,949 acima da média, refletindo assim que qualquer
valor que esteja abaixo de 2,021 e 3,919 sdo considerados valores normais. (M=2,97;
DP=0,949)

Influenciador competente: Esta carateristica do influenciador digital, quando
analisada por parte dos individuos, percebe-se que tem alguma importancia para 0s mesmos,
uma vez que a maioria das respostas (cerca de 44%) foram afirmativamente. Posto isto, a
opinido por parte dos inquiridos é equivalente quanto a carateristica de um influenciador ser
competente ou ndo. Relativamente ao desvio padrdo, esta variavel apresenta um valor de
1,005 pelo que se conclui que o resultado médio e normalizado do indicador pode variar entre
1,005 abaixo da média ou 1,005 acima da média, refletindo assim que qualquer valor que

esteja abaixo de 2,315 e 4,325 sdo considerados valores normais. (M=3,32; DP=1,005)

Em suma, relativamente a variavel especializac¢éo, os inquiridos valorizam mais em
funcdo do conhecimento e da competéncia que o influenciador digital deve ter, ou seja, 0
consumidor pretende que este seja competente relativamente ao relato da experiéncia e
opinido do produto e/ou servigo que esta a apresentar e para além disso, tem de demonstrar
conhecimento pelo produto, entre as carateristicas, funcdes, precgos, lojas onde adquirir, entre

outros.
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4.2.6.2. Credibilidade

Relativamente a varidvel seguinte, esta trata-se de analisar a credibilidade de forma
geral que um influenciador digital deve ter, uma vez que se trata de uma pessoa no qual o
inquirido confia e pretende obter a opinido e experiéncia verdadeira relativamente ao produto
e/ou servigo que esta a ser apresentado. Consequentemente, as diversas carateristicas que vao
ser analisadas de seguida relativamente aos influenciadores digitais sdo: crediveis, honestos,

sinceros, confiaveis e convincentes.

Posto isto, de acordo com a tabela nimero 13, e tendo em conta a escala de 1 a 5,
verifica-se que a carateristica na qual obteve maior concordancia com a afirmacao, foi o facto
dos inquiridos considerarem que um influenciador digital deve ser convincente relativamente
aos produtos e/ou servicos que apresenta através das suas opinides (M= 3,64; DP=1,01).
Consequentemente, as restantes carateristicas, dos quais, o facto dos influenciadores digitais
serem crediveis, honestos, sinceros e confiaveis, ndo revelou um grau de importancia téo
elevado, visto que a média das respostas, tendo em conta a escala de 1 a 5, encontra-se no

grau 3, ou seja, “Nem concordo nem discordo”.

Dimensdes Carateristicas dos influenciadores seguidos Média PDaedS}/é%
Crediveis 3,35 1,037
Honestos 3,29 0,971
Credibilidade Sinceros 3,31 0,959
Confiaveis 3,21 0,992
Convincentes 3,64 1,01

Tabela 13 - Analise da Carateristica da Credibilidade

Relativamente a carateristica de um influenciador ser credivel, as opiniées dos
inquiridos sdo semelhantes, uma vez que as respostas sdo unanimes. Tendo em conta a tabela
inicial, verifica-se que esta variavel apresenta uma média de 3,35 ou seja, as respostas dos
inquiridos estdo centradas no grau “Nem concordo nem discordo”. Relativamente ao desvio
padrdo, esta variavel apresenta um valor de 1,037 pelo que se conclui que o resultado médio
e normalizado do indicador pode variar entre 1,037 abaixo da média ou 1,037 acima da
média, refletindo assim que qualquer valor que esteja abaixo de 2,313 e 4,387 séo
considerados valores normais (M=3,35; DP=1,037).
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Analisando a carateristica de um influenciador digital ser honesto, a opinido por parte
dos inquiridos divide-se, uma vez que a variavel “Nem concordo nem discordo” apresenta

40,3% de respostas e a variavel “Concordo” apresenta exatamente a mesma percentagem.

Nem
Carateristicas TDlscordo Discordo concordo Concordo Concordo Total
otalmente Nem Totalmente
discordo

. 6 4 29 25 8 72
Crediveis 8,33% 556% | 4028% | 34,72% 11,11% 100%

Honestos 6 4 29 29 4 72
8,33% 5,56% 40,28"% 40,28% 5,55% 100%

Sinceros 5 5 30 27 5 72
6,94% 6,94% 41,67% 37,51% 6,94% 100%

Confiaveis 6 : 35 20 6 2
8,33% 6,95% 48,61% 27,78% 8,33% 100%

Convincentes 0 2 18 36 11 72
6,95% 2,77% 25% 50% 15,28% 100%

Tabela 14 - Anélise da Carateristica da Credibilidade (frequéncias e percentagens)

Tendo em conta a tabela numero 13, verifica-se que esta variavel apresenta uma
média de 3,29 ou seja, as respostas dos inquiridos estdo centradas no grau “Nem concordo
nem discordo”. Relativamente ao desvio padrdo, esta variavel apresenta um valor de 0,971
pelo que se conclui que o resultado médio e normalizado do indicador pode variar entre 0,971
abaixo da média ou 0,971 acima da média, refletindo assim que qualquer valor que esteja

abaixo de 2,319 e 4,261 sdo considerados valores normais.

O fator sinceridade por parte de um influenciador € importante para o consumidor,
uma vez que de acordo com os resultados, cerca de 41,7% dos inquiridos ndo tem opinido
relativamente a esta carateristica, mas 37,5% dos individuos afirmam que os influenciadores
digitais que seguem demonstram ser sinceros. Esta carateristica serd& uma das mais
importantes, a meu ver, uma vez que quando estamos a espera da opinido de alguém que
“idolatramos” queremos a opinido sincera de modo a perceber se aquele determinado produto

e/ou servico vale a pena adquirir e se satisfaz as nossas necessidades.

Observando a tabela nimero 13, verifica-se que esta variavel apresenta uma média de
3,31 ou seja, as respostas dos inquiridos estdo centradas no grau “Nem concordo nem
discordo”. Relativamente ao desvio padrdo, esta variavel apresenta um valor de 0,959 pelo

que se conclui que o resultado médio e normalizado do indicador pode variar entre 0,959
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abaixo da média ou 0,959 acima da média, refletindo assim que qualquer valor que esteja
abaixo de 2,351 e 4,269 sdo considerados valores normais. (M=3,31; DP=0,959)

Relativamente a carateristica confiavel, os inquiridos foram unanimes nas suas
respostas, pelo que 48,6% dos individuos n&o tém opini&o relativamente a esta questdo. No
entanto, cerca de 27,8% dos individuos responderam afirmativamente ao facto dos
influenciadores digitais que seguem serem confiaveis. Tendo em conta a tabela inicial,
verifica-se que esta variavel apresenta uma media de 3,21 ou seja, as respostas dos inquiridos
estao centradas no grau “Nem concordo nem discordo”. Relativamente ao desvio padrao, esta
variavel apresenta um valor de 0,992 pelo que se conclui que o resultado médio e
normalizado do indicador pode variar entre 0,992 abaixo da média ou 0,971 acima da média
(M=3,21; DP=0,992)

Observando os dados, percebe-se que a maioria dos inquiridos concordam que 0s
influenciadores digitais sdo convincentes, visto 50% dos individuos responderem
afirmativamente e 25% ndo ter uma opinido relativamente a esta carateristica. Tendo em
conta a tabela inicial, verifica-se que esta variavel apresenta uma média de 3,64 ou seja, as
respostas dos inquiridos estdo centradas no grau “Nem concordo nem discordo”, contudo este
valor encontra-se tendencialmente para a resposta “Concordo”. Relativamente ao desvio
padrdo, esta variavel apresenta um valor de 1,01 pelo que se conclui que o resultado médio e
normalizado do indicador pode variar entre 1,01 abaixo da média ou 1,01 acima da média,
refletindo assim que qualquer valor que esteja abaixo de 2,63 e 4,65 sdo considerados valores
normais. (M=3,64; DP=1,01)

Em suma, relativamente a variavel credibilidade, os inquiridos valorizam mais em
funcdo da honestidade e do facto do influenciador digital ser convincente, o que os conduz a
adquirir os produtos e/ou servicos apresentados por estes. No entanto, a carateristica que
obteve maior taxa de aprovacédo por parte dos inquiridos foi o facto do influenciador digital
ser convincente, de modo a que este serd a carateristica que o influenciador digital deve ter
mais em conta aquando das suas publicacdes e apresentacOes relativamente a determinado

produto e/ou servico.
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4.2.6.3. Atragao

Relativamente a variavel seguinte, esta trata-se de analisar a atracdo relativamente ao
influenciador digital, ou seja, se o facto do influenciador ser bonito, atraente, com estilo, e
elegante, tem algum peso para os consumidores e/ou seguidores que vém as publicacdes e
opinides destes influenciadores digitais. Esta variavel é muito falado pela sociedade, uma vez
que a maioria dos individuos seguem as pessoas com quem se identificam de modo a verem

0 que estes fazem e reproduzir o que vém na sua vida, o que se verifica muitas vezes no setor

da moda.
. N . . . . L o Desvio
Dimensodes Carateristicas dos influenciadores seguidos Média Padrio
Atrativos 3,69 1,07
Atracio Com estilo 3,61 1,04
¢ Bonitos 3,44 1,01
Elegantes 3,49 1,04

Tabela 15 - Analise da Carateristica de Atracao

Posto isto, de acordo com a tabela seguinte, e tendo em conta a escala de 1 a 5,
verifica-se que a carateristica na qual obteve maior concordancia com a afirmacao, foi o facto
dos inquiridos considerarem que um influenciador digital deve ser atrativo relativamente ao
seu aspeto fisico. (M= 3,69; DP=1,07). Consequentemente, as restantes carateristicas, dos
quais, o facto dos influenciadores digitais serem bonitos, elegantes, e com estilo, apresentam
médias superiores as carateristicas analisadas até ao momento, ou seja, em relacdo a atracao
0s consumidores revelam especial preocupacdo, visto que as dimensdes aqui analisadas

revelam uma tendéncia elevada para a questdo “Concordo”.

Nem
Carateristicas Discordo Discordo concordo Concordo Concordo Total
Totalmente Nem Totalmente
discordo

Atrativos 3 7 16 29 17 72
417% 9,72% 22,22% 40,28% 23,61% 100%

Com estilo 4 5 19 31 13 72
5,55% 6,94% 26,39% 43,06% 18,06% 100%

Bonitos 4 6 26 26 10 72
5,55% 8,34% 36,11% 36,11% 13,89% 100%

Eleqantes 5 4 25 27 11 72
g 6,94% 5,55% 34,72% 37,51% 15,28% 100%

Tabela 16 - Analise da Carateristica da Atragdo (frequéncias e percentagens)
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Ao analisar os resultados, percebe-se que esta carateristica € extremamente
importante para os consumidores, uma vez que 40,3% concorda que os influenciadores que
seguem sdo atrativos e 23,6% tem a certeza absoluta quanto a atratividade que o0s
influenciadores tém. Tendo em conta a tabela inicial, verifica-se que esta variavel apresenta
uma média de 3,69 ou seja, as respostas dos inquiridos estdo centradas no grau “Nem
concordo nem discordo”, contudo apresenta uma tendéncia forte para a questao “Concordo”.
Relativamente ao desvio padréo, esta varidvel apresenta um valor de 1,07 pelo que se conclui
que o resultado médio e normalizado do indicador pode variar entre 1,07 abaixo da média ou
1,07 acima da média, refletindo assim que qualquer valor que esteja abaixo de 2,62 e 4,76

séo considerados valores normais. (M= 3,69; DP=1,07)

Analisando o facto de o influenciador digital ter estilo, a maioria dos inquiridos
respondeu afirmativamente (43,1%) e 26,4% demonstraram ndo ter opinido relativamente a

este fator.

Em suma, afirma-se que os influenciadores digitais sdo considerados pelos
consumidores, pessoas com estilo e assim sendo, estes seguem todos o0s passos de modo a
perceber o que eles fazem e como o fazem de modo a obter o estilo dos pretendido. Estes
influenciadores digitais, s3o cada vez mais “idolatrados” pelos consumidores, motivo pelo
qual as empresas tendem a colocar 0s produtos nestes individuos com o intuito de chegar

mais rapido ao seu publico alvo e criar uma relacdo de afinidade.

Tendo em conta a tabela inicial, verifica-se que esta variavel apresenta uma média de
3,61 ou seja, as respostas dos inquiridos estdo centradas no grau “Nem concordo nem
discordo”. Relativamente ao desvio padrao, esta varidvel apresenta um valor de 1,04 pelo
que se conclui que o resultado médio e normalizado do indicador pode variar entre 1,04
abaixo da média ou 1,04 acima da média, refletindo assim que qualquer valor que esteja

abaixo de 2,57 e 4,65 sdo considerados valores normais. (M= 3,61; DP=1,04)

Relativamente ao facto de um influenciador ser bonito, as opinides sdo semelhantes,
visto 36,1% dos individuos concordarem com esta carateristica e 36,1% ndo ter opinido sobre

esta questao.
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Tendo em conta a tabela inicial, verifica-se que esta variavel apresenta uma media de
3,44 ou seja, as respostas dos inquiridos estdo centradas no grau “Nem concordo nem
discordo”. Relativamente ao desvio padrdo, esta variavel apresenta um valor de 1,01 pelo
que se conclui que o resultado médio e normalizado do indicador pode variar entre 1,01
abaixo da média ou 1,01 acima da média, refletindo assim que qualquer valor que esteja

abaixo de 2,43 e 4,45 séo considerados valores normais. (M= 3,44; DP=1,01)

Por ultimo, ao analisar a carateristica de um influenciador ser considerado elegante,
verifica-se que 37,5% dos inquiridos concordam que os influenciadores que seguem

apresentam esta carateristica e 34,7% ndo tem opinido sobre esta questao.

Tendo em conta a tabela inicial, verifica-se que esta variavel apresenta uma média de
3,49 ou seja, as respostas dos inquiridos estdo centradas no grau “Nem concordo nem
discordo”. Relativamente ao desvio padrdo, esta variavel apresenta um valor de 1,04 pelo
que se conclui que o resultado médio e normalizado do indicador pode variar entre 1,04
abaixo da média ou 1,04 acima da média, refletindo assim que qualquer valor que esteja

abaixo de 2,45 e 4,53 séo considerados valores normais. (M= 3,49; DP=1,04)

Em suma, relativamente a varidvel atracdo, esta consiste na carateristica até ao
momento mais importante para 0os consumidores e/ou seguidores, uma vez gue normalmente
os individuos seguem as pessoas com quem se identificam, tendo em conta o estilo fisico,
psicoldgico, estilo de vida, beleza, entre outros. Consequentemente, as carateristicas que 0s
individuos valorizam mais nos influenciadores digitais consiste na atratividade e no estilo

gue estes apresentam.

4.2.6.4 Popularidade

A varidvel a ser analisada de seguida consiste na popularidade por parte do
influenciador digital, ou seja, se 0 nivel de seguidores e outros aspetos sdo importantes para
os individuos e se consiste num dos motivos pelo qual os individuos ddo importancia para
seguir os influenciadores digitais. Consequentemente, as varidveis a serem analisadas de

seguida sdo: com muitos seguidores, populares, modelo a seguir e facil de gostar.
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Dimensdes Carateristicas dos influenciadores seguidos Média E;;:é%
Com muitos seguidores 3,76 1,13
. Populares 3,83 1,12
Popularidade Modelos a seguir 3,03 1,10
Faceis de gostar 3,54 0,978

Tabela 17 - Andlise da Carateristica de Popularidade

Posto isto, de acordo com a tabela, tendo em conta a escala de 1 a 5, verifica-se que
a carateristica na qual obteve maior concordancia com a afirmacdo, foi o facto dos inquiridos
considerarem que um influenciador digital deve ser popular nas redes sociais. (M= 3,83;
DP=1,12). Consequentemente, as restantes carateristicas, dos quais, o facto dos
influenciadores digitais serem modelos a seguir, faceis de gostar e com muitos seguidores,
apresentam médias inferiores, ou seja, os individuos também valorizam a carateristica da
popularidade por parte dos influenciadores digitais. No entanto, a carateristica “Faceis de
gostar” e “Com muitos seguidores” apresentam médias com tendéncia para a concordancia
da afirmacéo e por sua vez, a carateristica “Modelos a Seguir” apresenta uma média que

representa o facto dos inquiridos néo terem opini&o.

Nem
Carateristicas Discordo Discordo concordo Concordo Concordo Total
Totalmente Nem Totalmente
discordo

Com muitos 5 5 11 32 19 72
seguidores 6,94% 6,94% 15,28% 44,45% 26,39% 100%

Populares 5 4 10 32 21 72
6,94% 5,55% 13,89% 44,45% 29,17% 100%

Modelos a 8 11 31 15 7 72
sequir 11,11% 15,28% 43,06% 20,83% 9,72% 100%

Féaceis de 4 4 22 33 9 72
gostar 5,55% 5,55% 30,56% 45,84% 12,5% 100%

Tabela 18 - Andlise da Carateristica da Popularidade (frequéncias e percentagens)

Relativamente a questdo dos influenciadores digitais serem alvo de muitos
seguidores, mais de metade dos inquiridos concordou, uma vez que a variavel “Concordo” e

“Concordo Totalmente” apresentam uma percentagem de 70,8%.

Tendo em conta a tabela numero 17, verifica-se que esta variavel apresenta uma
média de 3,76 ou seja, as respostas dos inquiridos estdo centradas no grau “Nem concordo
nem discordo” mas apresenta uma tendéncia para o “Concordo”. Relativamente ao desvio

padrdo, esta variavel apresenta um valor de 1,13 pelo que se conclui que o resultado médio e
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normalizado do indicador pode variar entre 1,13 abaixo da média ou 1,13 acima da média,
refletindo assim que qualquer valor que esteja abaixo de 2,63 e 4,89 sdo considerados valores
normais. (M= 3,76; DP=1,13)

Ao analisar o facto dos influenciadores digitais que seguem serem considerados
populares, cerca de 73,6% dos inquiridos responde que concorda com esta questdo, uma vez
que os individuos os costumam seguir de acordo com o seu grau de popularidade ou por
aconselhamento de algum amigo.Verifica-se que esta variavel apresenta uma média de 3,83
ou seja, as respostas dos inquiridos estao centradas no grau “Nem concordo nem discordo”
mas apresenta uma tendéncia para o “Concordo”. Relativamente ao desvio padréo, esta
variavel apresenta um valor de 1,12 pelo que se conclui que o resultado médio e normalizado
do indicador pode variar entre 1,12 abaixo da média ou 1,12 acima da média, refletindo assim
que qualquer valor que esteja abaixo de 2,71 e 4,95 sdo considerados valores normais. (M=
3,83; DP=1,12)

Esta questdo tem o intuito de perceber se o0s seguidores seguem os influenciadores
com o objetivo de serem iguais a eles, ou seja, se eles consideram um influenciador digital
um modelo a seguir, com opinides que ele gosta, que apresenta conteldo que ele gosta, que
partilha informacao relevante e importante para a sociedade e se € um exemplo para eles. No
entanto, cerca de 43,1% dos inquiridos ndo demonstrou opinido relativamente a esta questao,
20,8% dos inquiridos concordam e 15,3% dos individuos discorda com esta carateristica por

parte de um influenciador.

Pressupbe-se, ap0s esta analise, que 0s consumidores ndo consideram 0s
influenciadores digitais uns modelos a seguir, apenas 0s seguem uma vez que gostam da
opinido deles relativamente a determinado produto e certamente, os individuos de sexo

feminino, seguem de modo a estar atentos as tendéncias de moda.

Tendo em conta a tabela numero 17, verifica-se que esta variavel apresenta uma
média de 3,03 ou seja, as respostas dos inquiridos estdo centradas no grau “Nem concordo
nem discordo”. Relativamente ao desvio padrdo, esta varidvel apresenta um valor de 1,10
pelo que se conclui que o resultado médio e normalizado do indicador pode variar entre 1,10
abaixo da média ou 1,10 acima da média, refletindo assim que qualquer valor que esteja
abaixo de 1,93 e 4,13 sdo considerados valores normais. (M= 3,03; DP=1,10)
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Relativamente a questdo do influenciador ser facil de gostar, cerca de 45,8% dos
inquiridos concordavam com esta questdo, uma vez que é extremamente importante um
influenciador ser fécil de gostar, de modo a cativar os seus seguidores pela sua simpatia e
sinceridade. Para que um influenciador digital tenha sucesso, é fundamental criar uma ligacéo

de simpatia e confianca para com o consumidor.

Em suma, relativamente a variavel popularidade, as carateristicas mais importantes
para os inquiridos, tendo em conta os resultados obtidos, séo 0s seguintes factos: com muitos
seguidores, populares e faceis de gostar. Contudo, a carateristica que mais se destaca entre

as trés mais importantes, € o facto do influenciador digital ser facil de gostar.

Para além disso, este também se trata de uma carateristica de extrema importancia
para 0s consumidores e/ou seguidores, uma vez que o nivel de popularidade que os
influenciadores digitais atingem é meio caminho para o seu sucesso. Verifica-se que esta
variavel apresenta uma média de 3,54 ou seja, as respostas dos inquiridos estdo centradas no
grau “Nem concordo nem discordo”. Relativamente ao desvio padrao, esta variavel apresenta
um valor de 0,978 pelo que se conclui que o resultado médio e normalizado do indicador
pode variar entre 0,978 abaixo da média ou 0,978 acima da média, refletindo assim que
qualquer valor que esteja abaixo de 2,56 e 4,52 sdo considerados valores normais. (M= 3,54;
DP=0,978)

4.2.6.5 Relevancia

A variavel a ser analisada de seguida consiste na relevancia por parte do influenciador
digital, ou seja, se as publicacdes relativas aos produtos e/ou servicos que apresentam e
opinam. Consequentemente, as variaveis a serem analisadas sdo as seguintes: encaixa bem
nos produtos que comentam, enquadra-se bem no tipo de produtos que apresentam, encarna

o estilo de produto que comente e representa bem aqueles produtos.

Dimenso6es Carateristicas dos influenciadores seguidos Média Desvlo
Padréo
Encaixam nos produtos que comentam 3,44 1,033
Relevancia :
Enquadram-se bem no tipo de produtos que 3,46 1,074
apresentam
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Encarnam bem o estilo dos produtos que 3,50 1,021
comentam
Representam bem aqueles produtos 3,50 1,048

Tabela 19 - Analise da Carateristica da Relevancia

Posto isto, de acordo com a tabela, tendo em conta a escala de 1 a 5, verifica-se que
a carateristica em questdo tende para a concordancia. Consequentemente, todas as
carateristicas aqui presentes, dos quais, o facto dos influenciadores digitais encaixarem nos
produtos que comentam, enquadrarem-se bem no tipo de produtos que apresentam,
encarnarem bem o estilo dos produtos que comentam e representarem bem aqueles produtos,
apresentam médias equivalentes, ou seja, os individuos consideram que a carateristica

relevancia é importante por parte dos influenciadores digitais.

Nem
Carateristicas TDlscordo Discordo Concordo Concordo Concordo Total
otalmente Nem Totalmente
Discordo
i?ggﬁ?q”uoes 5 6 21 32 8 72
6,94% 8,34% 29,17% 44.,44% 11,11% 100%
comentam
Enquadram-se
bem no tipo de 6 5 20 32 9 72
produtos que 8,34% 6,94% 27,78% 44.44% 12,5% 100%
apresentam
Encarnam bem
o estilo dos 4 5 25 27 11 72
produtos que 5,55% 6,94% 34,73% 37,5% 15,28% 100%
comentam
Egﬁ{eﬁ:‘j’g 5 4 24 28 11 72
6,94% 5,56% 33,33% 38,89% 15,28% 100%
produtos

Tabela 20 - Andlise da Carateristica da Relevancia (frequéncias e percentagens)

Analisando a questdo dos influenciadores encaixarem bem nos produtos que
comentam, 44,4% dos inquiridos concorda com esta questdo, uma vez que é fundamental os
influenciadores digitais encarnarem os produtos que comentam e terem algum conhecimento
do produto em si para que 0s seus comentarios e/ou opinides tenham fundamento e sejam

veridicos.
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Tendo em conta a tabela numero 19, verifica-se que esta variavel apresenta uma
média de 3,4 ou seja, as respostas dos inquiridos estdo centradas no grau “Nem concordo
nem discordo”. Relativamente ao desvio padrdo, esta variavel apresenta um valor de 1,033
pelo que se conclui que o resultado médio e normalizado do indicador pode variar entre 1,033
abaixo da média ou 1,033 acima da média, refletindo assim que qualquer valor que esteja

abaixo de 2,37 e 4,43 séo considerados valores normais. (M= 3,4; DP=1,033)

Observando os dados obtidos, é possivel referir que cerca de 44,4% dos inquiridos
concordam que os influenciadores digitais que seguem se enquadram bem no tipo de produtos
que apresentam, e cerca de 27,8% ndo tém opinido relativamente a esta questdo. Para além
disso, é importantissimo que os influenciadores digitais se enquadrem no tipo de produtos
que apresentam de modo a ser convincentes para o consumidor, transmitirem seguranca,
confianca, credibilidade e impulsione o consumidor a adquirir o produto apresentado.
Verifica-se que esta variavel apresenta uma média de 3,46 ou seja, as respostas dos inquiridos
estdo centradas no grau “Nem concordo nem discordo”. Relativamente ao desvio padrao, esta
variavel apresenta um valor de 1,074 pelo que se conclui que o resultado médio e
normalizado do indicador pode variar entre 1,074 abaixo da média ou 1,074 acima da média,
refletindo assim que qualquer valor que esteja abaixo de 2,39 e 4,53 sdo considerados valores
normais. (M= 3,46; DP=1,074)

Uma das carateristicas mais importantes para um influenciador digital € encarnar o
estilo do produto que comentam, e analisando os resultados percebe-se que os consumidores
tém a mesma opinido, visto cerca de 52,8% dos inquiridos concordarem com a importancia

deste fator.

Tendo em conta a tabela nimero 19, verifica-se que esta variavel apresenta uma
média de 3,5 ou seja, as respostas dos inquiridos estdo centradas no grau “Nem concordo
nem discordo”. Relativamente ao desvio padrao, esta varidvel apresenta um valor de 1,021
pelo que se conclui que o resultado medio e normalizado do indicador pode variar entre 1,021
abaixo da média ou 1,021 acima da média, refletindo assim que qualquer valor que esteja

abaixo de 2,48 e 4,52 s&o considerados valores normais. (M= 3,5; DP=1,021)

Um influenciador digital deve representar bem o produto que comenta e na qual da o

seu parecer, de modo a impulsionar o consumidor a adquirir 0 produto que muitas vezes €
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oferecido pelas marcas com o objetivo de chegar mais facilmente ao seu publico alvo. Posto
isto, ao analisar os dados obtidos, é possivel verificar que 54,2% concorda que € importante

os influenciadores digitais desenvolverem esta principal carateristica.

Em suma, relativamente a varidvel relevancia, as carateristicas mais relevantes para
0s consumidores e/ou seguidores sdo as seguintes: encaixa bem nos produtos que comentam
e enquadra-se bem no tipo de produtos que apresentam. Assim sendo, 0s consumidores e/ou
seguidores escolhem os influenciadores digitais pela forma como eles apresentam 0s

produtos e revelam a sua opinido, de modo a impulsionar a aquisi¢do dos produtos.

Verifica-se que esta variavel apresenta uma média de 3,5 ou seja, as respostas dos
inquiridos estdo centradas no grau “Nem concordo nem discordo”. Relativamente ao desvio
padrdo, esta varidvel apresenta um valor de 1,048 pelo que se conclui que o resultado médio
e normalizado do indicador pode variar entre 1,048 abaixo da média ou 1,048 acima da
média, refletindo assim que qualguer valor que esteja abaixo de 2,45 e 4,55 sdo considerados
valores normais. (M= 3,5; DP=1,048)

4.2.7. Atitudes em relacdo aos influenciadores

Apds analisar as carateristicas dos influenciadores digitais mais relevantes para 0s
consumidores e para 0 sucesso deles, € necessario perceber o que passa para 0s seguidores
e/ou consumidores e se essas publicacdes impulsionam a compra do produto e/ou servico por

parte do consumidor.

Atitudes Média Desvio Padrao
Chamam-me a atencao para o produto 3,72 1,038
Despertam o meu interesse no produto 3,64 1,011
Fazem-me desejar o produto 3,33 1,048
Fazem com que eu recorde o0 produto mais tarde 3,56 1,124
Estimulam-se a partilhar o comentario deles 3,07 1,142
I[());:;g((a)rl;[a(;r:1 I(';lnr:inha vontade de procurar o produto nas 3,40 1.109
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Despertam em mim a vontade de comprar o produto 3,28 1,064

Levam-me a recomendar o produto aos meus amigos e
familiares
Tabela 21 - Atitude em Relacdo aos Influenciadores Digitais

3,08 1,160

Tendo em conta a tabela nimero 21, verifica-se que a atitude que o consumidor e/ou
inquirido valoriza num influenciador digital, é quando este apds as suas publicacdes e
partilhas consegue chamar a atencédo para o produto, tendo em conta a escala de 1 a 5, esta
atitude apresenta uma media de 3,72 refletindo a concordancia do inquirido com a afirmacéo
(M=3,72; DP= 1,038). No entanto, a atitude que ndo apresenta opinido por parte dos
inquiridos é o facto de as partilhas dos influenciadores digitais levarem a recomendar o0s
produtos e/ou servigcos aos amigos e familiares, visto apresentar uma média de 3,08 que
consiste em ‘“Nem concordo nem discordo” e a atitude “Estimulam-se a partilhar o
comentario deles” também apresenta uma média que representa o facto dos inquiridos nao

terem uma opiniéo relativamente a este assunto.

Posto isto, as empresas devem aproveitar verdadeira um influenciador digital para
incentivar um consumidor a adquirir o0 seu produto, uma vez que os dados demonstram que
os influenciadores transmitem aos seus seguidores uma vontade enorme pelo produto,

levando-os a procura do produto na loja e posteriormente a compra do mesmo.

Posteriormente, foi analisado o facto de um influenciador digital conseguir com que
um consumidor sinta desejo pelo produto, verificando-se uma percentagem considerada de

individuos que ndo tém opinido relativamente a esta questéo.

Consequentemente, apos analisar de forma geral a tabela, as atitudes que os inquiridos
tendem a concordar com a afirmacao sao as seguintes: chamam-me a atencéo para o produto,

despertam o meu interesse no produto e fazem com que eu recorde o produto mais tarde.

Em suma, esta tabela demonstra que os influenciadores digitais causam impacto com
as suas publicagOes e partilhas de opinido relativamente aos produtos e/ou servigos nos seus
seguidores e/ou consumidores, fazendo com que estes recordem os produtos e figuem a
pensar neles. No entanto, os influenciadores digitais ainda ndo tém a capacidade de

impulsionar os inquiridos para a aquisic¢ao dos produtos, pelo que é necessaria uma melhoria

61



na performance do influenciador digital para que consiga impulsionar a aquisicdo dos

produtos nos seguidores.

Atitudes 1 2 3 4 5 6
1.Atitude face aos influenciad. 1
2.Ver 0s posts é agradavel 0,887** 1

3.Chamam atencdo para o prod. | 0,664** | 0,718** 1

4.Despertam interesse no prod. | 0,731** | 0,784** | 0,869** 1

5.Despertam vontade de comp. | 0,629** | 0,639** | 0,785** | 0,788** 1

6.Estimulam a partilhar 0,557** | 0,502** | 0,682** | 0,656** | 0,656** 1

7.Levam a recomendar 0,567** | 0,602** | 0,616™** | 0,711** | 0,768** | 0,665**

Tabela 22 - Analise correlacional das atitudes face aos influenciadores

**_A correlagdo é significativa no nivel 0,01
(bilateral).

Analisando a tabela anterior, verifica-se uma correlacdo entre as variaveis atitudes
dos influenciadores digitais no qual o inquirido valoriza. Numa primeira analise verificamos

que todos os valores sao significativos (significancia igual ou inferior a 0,05).

Outra conclusdo é que, em geral, as correlacbes sdo moderadas a elevadas, nao

havendo nenhuma correlagéo que seja baixa.

Assim, destaca-se a correlagdo entre “Ver os posts ¢ agradavel” e “Atitude face ao
influenciador” mostrando que quanto mais os consumidores gostam das publica¢des, também

mais gostam dos influenciadores.

Também é de destacar a correlacdo entre “Ver os posts é agradavel” e “Despertam
vontade de comprar” e entre este item ¢ “Levam a recomendar” demonstrando que quanto
mais 0s consumidores gostam das publicagbes mais estas os influenciam a comprar 0s
produtos. Além disso, quanto mais os consumidores gostam das publica¢cdes mais gostam se

sentem motivados a recomendar o produto a outras pessoas.
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Consequentemente, verifica-se uma correlacdo entre a variavel “Despertam vontade
de comprar” e “Despertam intereresse no produto”, refletindo que quando 0 consumidor

revela interesse pelo produto € possivel que vé& adquirir o produto.

Por ultimo, exprimimos uma das principais correlacBes aqui presentes, entre as
variaveis “Despertam interesse no produto” e “Chamam a aten¢do para o produto”,
demonstrando que quando o produto consegue cativar o consumidor e chamar a sua atencao,
este desperta de imediato um interesse pelo mesmo, conduzindo a procura de mais

informacdes para a posterior aquisi¢cdo do mesmo.
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5. Conclustes

Com o intuito de analisar este tema da forma mais abrangente possivel, foram
realizados dois estudos junto de duas amostras: influenciadores e consumidores com o
objetivo de verificar a opinido de ambos os lados e perceber de que forma este conceito esta
a modificar o modo de consumo por parte dos consumidores. Consequentemente, percebe-se
que cada vez mais os individuos estdo dependentes da internet e das redes sociais e €

fundamental as empresas e/ou marcas adaptarem as suas estratégias a essa mudanca.

Relativamente ao estudo 1, que foi implementado aos influenciadores digitais,
verifica-se que atualmente, estes influencers estdo centrados sobretudo no setor da moda e
da cosmética, visto a maioria do publico no qual se verifica algum interesse por este novo
conceito ser publico do género feminino. No entanto, ja existem empresas que estao a utilizar
os influenciadores digitais como estratégia de marketing, de modo a aumentar a notoriedade
do produto e/ou marca, conduzindo crescimento do volume de negécios. Consequentemente,
esta estratégia pode criar a ideia de que aquele influenciador digital esta a ser remunerado
para opinar e partilhar aquele produto e/ou servigo com os seus seguidores.

Os influenciadores digitais entrevistados, referiram que cada vez mais tém obtido
mais seguidores e que muitas empresas 0s utilizam para publicitar os seus produtos e/ou
servigos, fazendo com que esgotem stocks, fazendo com que sejam considerados individuos
que impulsionam os consumidores a adquirir os produtos que partilham. No entanto, estes
referem que se trata apenas de um conceito da atualidade e que futuramente vai cair em
desuso, de modo a que as empresas tém de analisar qual serd o proximo passo dos

consumidores atuais.

Relativamente ao estudo 2, os inquiridos considerados jovens sao usuarios das redes
sociais, com um uso diario de cerca de 2 horas, demonstrando uma certa dependéncia pelas
redes sociais. Este uso encontra-se centrado fundamentalmente na rede social instagram e
youtube, com o objetivo de verem videos onde outros individuos relatam experiéncias e

opinides relativamente a determinados produtos.

Para além disso, verifica-se que este conceito é conhecido na atualidade, contudo

ainda se encontra em analise, quer por partes dos consumidores finais, quer pelas empresas,

64



de modo a perceber se os influenciadores digitais realmente passam a ideia de confianca aos

seguidores ou néo.

Em suma, os inquiridos seguem os influenciadores digitais com o intuito de verem o
seu dia-a-dia, mas estes ainda ndo conseguem totalmente impulsionar a compra dos produtos
e/ou servicos que partilham, uma vez que o consumidor ndo tem confianga total nas suas
partilhas e s6 adquirem os produtos que estes recomendam ao fim de analisarem algumas
publicacbes. Assim sendo, o influenciador digital deve procurar ser convincente, confiavel,
sincero, atrativo, com estilo para que as suas publica¢fes sejam consideradas por parte do

consumidor, verdadeiras.

E notdrio que os individuos atualmente pesquisam toda a informagcéo relativamente
aos produtos e/ou servicos que tém intencdo de adquirir, de modo a perceberem se vai de
encontro a necessidade do individuo, tendo por base o fator relevante qualidade-preco para

0 consumidor.

Posto isto, existem inUmeras paginas na internet onde explicita toda a informagéo
relativa aos produtos, no entanto, existem consumidores que tém preferéncia por verem o

produto a ser experienciado e perceber qual o seu feedback relativamente a essa utilizacao.

Apos verificarmos que os inquiridos sdo pessoas adeptas das redes sociais e que
revelam um uso consideravel das mesmas, analisamos quais as carateristicas que 0s mesmos
valorizam nos influenciadores digitais e o que os levam a adquirem os produtos e/ou servigos
recomendados por estes. Consequentemente, tendo em conta as carateristicas expostas,
especializacdo, credibilidade, atracdo, popularidade e relevancia, as que representam maior
importancia para os consumidores e/ou seguidores € a atracdo e a popularidade.

Tendo em conta que as carateristicas mais importantes para os individuos sao a
atracdo e a popularidade, é importante perceber, o que eles valorizam fundamentalmente
nesta carateristica. Assim sendo, no que diz respeito a atracdo, os consumidores valorizam o
estilo que os influenciadores digitais representam e no facto de o mesmo ser atrativo. Por sua
vez, relativamente a popularidade, a carateristica que se destaca é o facto do influenciador

digital ser facil de gostar.
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Ao analisar a atitude do consumidor e/ou seguidor face ao influenciador digital, as
que obtém maior grau de relevancia para o consumidor sdo: “Chamam-me a atengédo para o

produto”, e “Despertam o meu interesse no produto”.

Estes dados, revelam que os influenciadores digitais conseguem chamar a atencéo
para o produto e despertar interesse no mesmo, verificando-se que os individuos que seguem
os influenciadores digitais, ap6s verem as suas publicacdes (experiéncias e opinides) sobre
0s produtos, ficam na maioria das vezes, com interesse no produto, levando-os assim a

produto desses produtos nas lojas ou nos locais de venda.

Por sua vez, esta atitude demonstra que ap0s observarem os post”s dos influenciadores
digitais, estes conseguem suscitar interesse pelos produtos nos individuos, o que é
extremamente importante, quer para as empresas, quer para os influenciadores digitais, visto

causar impacto sobre o produto.

Apds este impacto com o produto e a publicacdo ser positivo, visto 0s inquiridos
demonstrarem que essas publicacdes lhes suscitam interesse, € importante perceber o que
deve ser feito pelos influenciadores digitais para que estes adquiram os produtos e/ou

Servigos.

Por ultimo, analisamos se apOs este interesse pelos produtos e/ou servigos
apresentados pelos influenciadores digitais, os individuos adquirem realmente os produtos, a

regularidade com que adquirem esses produtos e que tipo de produtos costumam adquirir.

Tendo em conta os resultados, e devido a maioria dos inquiridos serem individuos do
género feminino, verifica-se que o setor da moda e da cosmética sdo os setores mais fortes
neste “mercado” e que os influenciadores digitais mais seguidos da atualidade vao de
encontro a estes resultados, uma vez que, a Helena Coelho, é a influenciadora com maior
percentagem de visualizacdo pelos nossos inquiridos. Por sua vez, os inquiridos nédo
adquirem os produtos que os influenciadores digitais publicam com regularidade, devido a

falta de confianca ou até mesmo pelo preco dos produtos e/ou servigos.

Em suma, este conceito encontra-se ainda em crescimento quer pela sociedade quer
pelos influenciadores digitais, no entanto, poderd ser uma mais valia para as empresas de

determinados setores, como por exemplo, moda e cosmética, uma vez que o publico do
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género feminino € o que se encontra atualmente mais informado sobre este conceito e o qual

é maioritariamente adepto.

Consequentemente, este tema deve ser alvo de estudos e analise por parte das
empresas, Visto tratar-se de uma estratégia de marketing interessante e importante para a

maioria das organizacgdes, de modo a aumentarem o seu volume de negécios.

De modo a finalizar, os influenciadores digitais devem formar-se relativamente a
abordagem que devem ter com os seus seguidores e tendo em conta as carateristicas que estes
mais valorizam, com o intuito de obter o maior sucesso com as suas publicacdes e de
atingiram o objetivo imposto pela empresa gque solicitou essa publica¢do e o seu nivel de

notoriedade perante os consumidores.
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Anexos

Anexo 1 — Entrevista Influenciadores Digitais

Caro Influencer,

O meu nome é Ana Silva, estou a realizar uma investigacdo para a minha Tese de Mestrado
em Marketing, na Universidade Lusiada de Famalicdo. O tema da minha tese sdo 0s
influenciadores digitais.

No sentido de poder obter uma percecdo mais real deste fendmeno, gostaria muito que
aceitasse responder a algumas perguntas sobre a sua atividade. Nesta pequena entrevista
gostaria que transmitisse a sua experiéncia neste campo mas também a sua perspetiva sobre
o fendmeno em geral.

A entrevista € constituida por algumas perguntas, que certa (Teixeira & Silva, 2017)
(Gouveia, 2018)mente podera responder em poucos minutos.

A sua ajuda seria muito importante para o meu trabalho.
Fico a aguardar por noticias da sua parte.
Melhores cumprimentos,

Ana Silva

Entdo, aqui véo as perguntas:

1. Por favor fale um pouco sobre como comegou a sua presenca online? Foi através de

um blog ou uma péagina de rede social? Quais as tematicas que aborda?

2. Quando ocorreu 0 aumento de seguidores? E Porque razéo acha que conseguiu atrair

tantos seguidores?
3. Concorda com a utilizagdo do termo "influenciador digital"? E considera-se um?

4. Parece-lhe que os influenciadores digitais podem ser um canal eficaz para as marcas

divulgarem os seus produtos? Porqué?
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5. Até que ponto considera que as opinides dos influenciadores digitais, de facto,
influenciam as pessoas que 0s seguem? Até que ponto as pessoas tendem a comprar o que é
sugerido pelos influenciadores?

6. Sem ter que referir 0 seu caso pessoal, mas apenas a perspetiva deste mercado, pode
dizer-nos o tipo de solicitagdo que as marcas fazem ao influenciador (realizar um review de
um produto, fazer uma foto usando o produto, por exemplo) e que tipo de contrapartidas ddo

(oferta de produto, valor monetéario, por exemplo)?

7. Como acha que vai evoluir a presenca dos influenciadores na internet e a colaboragao

destes com as marcas?
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Anexo 2 — Inqueérito Consumidor

Parte 1: Apresentacdo do estudo e informacao ética

Pedimos a sua colaboragdo para fazer parte de uma pesquisa sobre redes sociais e
influenciadores digitais, desenvolvida no contexto do Mestrado em Marketing da
Universidade Lusiada de Famalicdo. Os dados recolhidos pelo presente questionario serdo
tratados estatisticamente e nunca de forma individual. Garantimos, também, o anonimato da
sua participacéo e a confidencialidade da informacao aqui expressa. As suas respostas serao
utilizadas unicamente com fins de investigacdo. Por favor, responda com o maximo de
sinceridade, apenas estamos interessados na sua opinido, pelo que ndo existem respostas
certas ou erradas. As suas respostas sdo fundamentais para o desenvolvimento da pesquisa.
N&o deixe questdes por responder, a sua nao resposta pode comprometer a validade do

estudo.

Por favor, responda a este questionario independentemente se utiliza uma ou diversas

redes sociais, ainda que com pouca frequéncia.

Parte 2: Caracterizacao dos inquiridos

Por favor diga-nos a sua idade:

Género:

Feminino 0  Masculino [J

73



Situacgéo Profissional:

Estudante Desempregado(a) Empregado(a) = Empregado(a) Reformado(a)

por conta por conta de
propria outrem
L] ] ] ] ]
HabilitacGes Literarias:
Primario Secundario Licenciatura Pds-Graduacdo, Doutoramento
Mestrado
L] ] ] ] ]

Municipio de Residéncia:

Parte 3: Habitos de consumo de redes sociais

Gostariamos de saber como utiliza as redes sociais. Por favor responda as seguintes

perguntas.
Menos Entre30 Entrel Entre Mais de 3
de30 min.el e2 2e3 h
. oras
minutos hora horas  horas
Por favor diga-nos quanto tempo em média,
por dia, dedica a utilizacdo de redes sociais. O O O O O

E agora, por favor, diga-nos quanto tempo em média, por dia, dedica a cada uma das redes

sociais referidas ou aquelas que néo utiliza.

Menos Entre30 Entrel Entre

Ngqca de 30 min.el e?2 2e3 Mais de 3
utilizo . horas
minutos hora horas horas
Facebook O ] ] [l ] [l
Instagram O O ] ] ] L]
Youtube O ] | [l H [l
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Twitter ] l O O O] [l
Outra; ] l O O O] [l

Parte 4: Percecdo (opinido) face aos influenciadores digitais

Vamos agora colocar-lhe algumas questdes sobre influenciadores digitais. Estamos a referir-
nos a pessoas que possuem uma certa popularidade numa rede social e que tém um namero
elevado de seguidores. Os influenciadores digitais apresentam tutoriais, dicas, abertura de
produtos (unboxing) e comentarios sobre produtos (reviews). Gostariamos que pensasse nos
influenciadores digitais que costuma acompanhar ou dos quais tenha visto pelo menos uma

publicacdo (post) ou um video.

Gostariamos que nos desse a sua opinido em relacdo aos influenciadores digitais que costuma
acompanhar ou dos quais tenha visto pelo menos uma publicacdo (post) ou um video. Para
cada das seguintes afirmacdes por favor coloque um X no quadrado que melhor corresponde
a sua opinido.

Considero que os influenciadores digitais que costumo seguir séo:

Nem
Discordo . concordo Concordo
Discordo Concordo
totalmente nem totalmente
discordo

Especialistas | ] 0 ] O
Experientes | ] 0 O O
Conhecedores | ] 0 ] O
Qualificados ] ] [ ] O
Competentes | ] | ] I
Crediveis O ] | ] ]
Honestos | O O O O
Sinceros ] ] [ ] O
Confiaveis | O O O O
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Convincentes

Atrativos

Com estilo

Bonitos

Elegantes

Possuidores de muitos seguidores

Populares

Modelos a seguir

Faceis de gostar

N&o-controversos

Encaixam bem nos produtos que
comentam
Enquadram-se bem no tipo de
produtos que apresentam
Encarnam bem o estilo dos produtos
que comentam

I I I I O o O O
I O O O O
I I O o O O
I O O O O
I I O O A

Representam bem aqueles produtos

Parte 5: Permeabilidade dos inquiridos face a influéncia dos influenciadores digitais

Gostariamos agora de saber até que ponto gosta destes influenciadores. Para cada uma das
seguintes afirmac@es por favor coloque um X no quadrado que melhor corresponde a sua
opinido.

Considero que os influenciadores digitais:

Nem
Discordo concordo Concordo
Discordo Concordo
totalmente nem totalmente
discordo
Chamam-me a atencdo para o
U O L O O
produto
Despertam o0 meu interesse no
L L] L L] L]

produto
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Fazem-me desejar o produto O O ] ] ]

Fazem com que eu recorde o produto

_ [ ] L ] ]
mais tarde
Estimulam-se a partilhar o

- 0 O L ] ]

comentério deles.

Despertam a minha vontade de
. _ O O O O O
procurar o produto nas lojas ou online
Despertam em mim a vontade de

Ll [l Ll [l Ll

comprar o produto

Levam-me a recomendar o produto

Ll [l Ll [l L]

aos meus amigos e familiares

Parte 6: Atitude geral face aos influenciadores digitais

Finalmente, gostariamos de conhecer qual a sua ligagéo a estes influenciadores.

Nem
Discordo concordo Concordo
Discordo Concordo
totalmente nem totalmente
discordo
Globalmente gosto dos
. . o [ [ [ O O
influenciadores digitais.
A minha atitude face aos
. . e U O Il O O
influenciadores digitais é positiva.
Para mim, ver 0s posts ou videos dos
O O O O O

influenciadores digitais é agradavel.
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Parte 7: Frequéncia de consumo das publicac6es de influenciadores digitais.

1Xpor 1Xpor 1Xpor Todosos
Nunca . .
ano més semana  dias
Por favor diga-nos quantas vezes, em
média, vé posts ou videos destes O ] ] L L]

influenciadores.

Muito obrigado pela sua colaboracgéo!

78



