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Resumo:

Este estudo investiga o impacto dos influenciadores digitais na decisdo de compra
dos consumidores da marca Prozis, uma empresa lider no mercado de suplementos e
nutri¢do desportiva. Utilizando um questiondrio aplicado a 120 consumidores ativos no
Instagram, o estudo procurou validar quatro hipdteses principais relacionadas a
influéncia, confianga e exposi¢cdo as recomendagdes dos influenciadores digitais. As
andlises quantitativas revelaram que a influéncia dos influenciadores digitais tem um
impacto significativo na decisdo de compra dos consumidores da Prozis, sendo que a
confianc¢a nos influenciadores digitais foi identificada como um fator crucial apesar de
haver espaco para melhorar a confianca através de praticas mais transparentes e
auténticas. Além disso, a exposi¢ao as recomendagdes dos influenciadores mostrou ser
um preditor significativo da intengdo de compra e a mediacdo pela confianca foi
confirmada como essencial. Os resultados do modelo de mediagdo indicaram que a
confianc¢a atua como um mediador importante, fortalecendo a relacdo entre a exposi¢ao

as recomendagdes e a decisdo de compra.

Com base nos resultados, foram formuladas recomendagdes estratégicas para a
Prozis, incluindo a sele¢ao de influenciadores auténticos e conhecedores dos produtos, a
promogao de interagdes continuas e engagement com os seguidores, € a transparéncia nas
parcerias comerciais. A implementagdo dessas estratégias visa aumentar a eficacia das
campanhas de marketing com influenciadores, fortalecer a confianga dos consumidores
e, consequentemente, melhorar as decisdes de compra. Este estudo contribui para a
literatura sobre marketing digital e influéncia das redes sociais, oferecendo insights
praticos para marcas que procuram alavancar a influéncia dos influenciadores digitais

para impulsionar as suas vendas e envolverem-se com os seus consumidores.

Palavras-chave: Influenciadores Digitais, Decisio de Compra, Confianga,

Recomendagdes, Prozis, Instagram



Abstract:

This study investigates the impact of digital influencers on the purchasing
decisions of consumers of the Prozis brand, a leading company in the sports nutrition and
supplements market. Using a questionnaire administered to 120 active Instagram users,
the study aimed to validate four main hypotheses related to influence, trust, and exposure
to digital influencers' recommendations. Quantitative analyses revealed that digital
influencers significantly impact Prozis consumers' purchasing decisions, with trust in
digital influencers identified as a crucial factor, although there is room to improve trust
through more transparent and authentic practices. Additionally, exposure to influencers'
recommendations was found to be a significant predictor of purchase intention, but
mediation by trust was confirmed to be essential. Mediation model results indicated that
trust acts as an important mediator, strengthening the relationship between exposure to

recommendations and purchase decisions.

Based on the results, strategic recommendations were formulated for Prozis,
including the selection of authentic and knowledgeable influencers, the promotion of
continuous interactions and engagement with followers, and transparency in commercial
partnerships. Implementing these strategies aims to enhance the effectiveness of
influencer marketing campaigns, strengthen consumer trust, and consequently improve
purchasing decisions. This study contributes to the literature on digital marketing and
social media influence, offering practical insights for brands looking to leverage digital

influencers' impact to boost their sales and engage with their consumers.

Keywords: Digital Influencers, Purchase Decision, Trust, Recommendations, Prozis,

Instagram.
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Capitulo I - Introducio

No panorama atual, onde as conexdes ao nivel digital moldam muitos dos hébitos
de consumo da populagdo, as redes sociais surgem como um grande incentivo de
influéncia. Neste contexto, os digital influencers, mais conhecidos como influenciadores
digitais, sdo reconhecidos como personalidades de destaque para quem os segue nas redes
sociais, sendo os mesmos capazes de moldar opinides, orientar decisdes e, acima de tudo,
impulsionar o comportamento de compra dos consumidores. A ascensdo das redes
sociais, transformou bastantes aspetos do nosso quotidiano. Transformou a maneira como
nos conectamos, como comunicamos e, essencialmente, como consumimos. Com este
poder que as redes sociais tém, as marcas comec¢aram a investir nas mesmas e a disputar
a atencdo do seu publico alvo através de conteudo relevante e auténtico. Neste panorama,
os influenciadores digitais surgem como protagonistas, pois conseguem exercer

influéncia sobre os seus seguidores.

A importancia dos influenciadores digitais vai além do simples entretenimento,
pois os mesmos conseguem transformar-se em pessoas de confianga, capazes de
estabelecer ligacdes emocionais com a sua audiéncia. Dessa forma, as suas opinides e
recomendacdes desempenham um peso significativo na tomada de decisdo dos
consumidores, principalmente em setores como o de produtos de nutri¢do e bem-estar,

onde a Prozis se insere e se destaca.

A marca Prozis esta ligada a nutricao e ao desporto e ¢ reconhecida pela sua oferta
de suplementos alimentares e produtos relacionados a satde e ao fitness e, como tal, a
mesma ndo conseguiu ficar imune a evolucdo das redes sociais. Desde a fundacdo da
marca que a mesma se posiciona estrategicamente no mercado através das redes sociais,
usufruindo do poder de influéncia dos digital influencers para impulsionar as suas vendas

e fortalecer a sua presen¢a no mercado face a sua concorréncia.

O presente estudo pretende entender de forma mais aprofundada a influéncia dos
influenciadores digitais nas decisdes de compra dos consumidores, mais especificamente
do consumidor da marca Prozis. Ou seja, este estudo propde investigar o papel
desempenhado pelos influenciadores digitais na jornada de compra dos consumidores da

Prozis.



Assim, ¢ essencial investigar a influéncia que estas personalidades exercem sobre
as decisoes de compra dos seus seguidores e entender quais os tipos de contetido tem mais
impacto nos consumidores da Prozis. Isto permite compreender a relagdo entre
influenciador e consumidor e também oferecer insights para futuras estratégias de

marketing e comunicagao da marca Prozis.



Capitulo II — Revisao da Literatura

1 O Mundo do Digital

Marques (2021) afirma que a Web 1.0 era centrada apenas numa abordagem
unilateral onde o conteudo fluia de cima para baixo, onde as empresas podiam publicar
informagdes sobre os seus produtos ou servigos e os clientes podiam ler e responder.
Nesta fase, o principal objetivo dos websiftes era estabelecer uma presenga online e
fornecer informagdes acessiveis a todos e a qualquer momento, sendo que a interatividade
ficava de parte e, como tal, os visitantes do website ndo poderiam colaborar ou impactar

nos procedimentos da tomada de decisdo.

Depois do aparecimento da Web 1.0, veio a Web 2.0 e, esta foi vista como
vantajosa, relativamente a anterior, devido a sua flexibilidade, ao friendly design, as
atualizacdes em tempo real, & maior criatividade, ao suporte interativo na criagdo e

modificacdo de contetido e na obtengdo de informacgdes sobre a inteligéncia do utilizador.

Com a rapida evolugdo da Web as redes sociais tomaram lugar, “Os social media
sdo definidos como sendo websites e aplicagdes que permitem aos utilizadores criar e
partilhar conteudos ou participar nas redes sociais” (oxforddiccionary.com citado por
Cluny, 2016, p. 8). Segundo Raacke e Bonds-Raacke (2008), sdo nestas plataformas que
as pessoas com interesses semelhantes comunicam, trocam contactos, constroem
relagdes, partilham e discutem ideias. Para Valero (2013), nas redes sociais a
comunicagdo ¢ bidirecional e ¢ através das conversacdes estabelecidas que as relagdes se
desenvolvem. Segundo Kietzmann et al. (2011), as redes sociais referem-se as
plataformas interativas através das quais individuos e comunidades partilham, cocriam,
discutem e modificam o contetido gerado pelo utilizador. As redes sociais tém sido vistas
como um produto do consumidor e tem facilitado as interagdes entre as pessoas em varias
plataformas, plataformas essas que consistem em e-mail, mensagens instantaneas, chat e

social media.

Marques (2021) afirma que com a nova tecnologia, a criacdo de valor da marca
passou a alterar a abordagem, que antes era apenas centrada na empresa, para a partilha
social online de experiéncias personalizadas entre o consumidor e a marca sendo que,
para além disto, permite também manter em contacto as marcas e os seus stakeholders.

Segundo a mesma autora, as redes sociais afetam a gestdo das marcas porque deram aos



consumidores a possibilidade de se tornarem pilares fundamentais das historias das
marcas. Através de canais de comunicagdo (canais tradicionais e de social media) as
narrativas da marca geradas pelas empresas e as narrativas da marca geradas pelo

consumidor sdo contadas culminando num processo dindmico e evolutivo.

1.1 As Redes Sociais

Diferente dos meios de comunicagdo conhecidos tradicionalmente como a
televisdo, o jornal, a radio, as redes sociais sdo constituidas por contetdos partilhados
pelas pessoas que pertencem as mesmas (Souto et al., 2021). Thompson (2011) afirma
que as redes sociais permitem interagdes sociais profundas ao nivel do digital, alargando

os relacionamentos sociais por diversas categorias e niveis de familiaridade.

Segundo Castells (2009) as redes sociais além de formarem uma comunicagao
interativa, podem ser também consideradas como uma autocomunica¢do de massas, ou
seja, permitem que qualquer pessoa que tenha um perfil, usufrua de autonomia e liberdade
para partilhar o contetido que desejar, tornando os outros utilizadores receptores de

mensagens, potencializando assim, o alcance.

As redes sociais vieram mudar a forma como as informagdes sdo disseminadas,
tornando este processo muito mais facil de compartilhar (Zyiadin et al. 2019). Vieram
também dar aos consumidores a vantagem de ter acesso aos mais diversos produtos e
servicos, de forma pratica e instantdnea. O aumento do uso das mesmas veio proporcionar
as empresas uma nova forma de comercializar as suas marcas numa plataforma que, cada
vez mais, se torna uma vantagem competitiva. Este aumento permitiu também que as
empresas explorassem alguns aspetos que as ajudassem a alcangar objetivos, tais como:
a criacdo de consciéncia da marca, a constru¢do de uma reputagdo, a fidelizagdo e
retencdo do cliente, o comprometimento do mesmo, as intengdes de compra positivas e

compras repetidas e, por fim, o melhor servigo ao cliente.

A marca ao divulgar-se pelas redes sociais consegue beneficiar de algumas
vantagens tais como o engagement com o seu publico alvo, o aumento das vendas e do
nimero de clientes e o aumento do trafego para o blog ou para o website (Souto et al.,
2021). Posto isto, cada vez mais, as empresas reconhecem as redes sociais como um

recurso estratégico fundamental para divulgar a sua marca e os seus produtos, pois atende
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uma grande escala e um publico especifico, ao mesmo tempo que constroi
relacionamentos fortes com os seus clientes. D4 também a possibilidade as empresas de
se envolverem e interagirem com os seus consumidores atuais e potenciais, estimulando
uma maior intimidade com os mesmos, além de construir relacionamentos mais

significativos com os clientes (Mersey et al., 2010).

Hansson et al. (2013) refere que a velocidade ¢ um dos aspetos mais importantes
quando se fala em marketing online, principalmente através das redes sociais, pois
milhdes de pessoas podem ser alcangcadas num curto espago de tempo. Para além disto,
as redes sociais s3o uma ferramenta de marketing bastante valiosa na medida em que
contém diversos beneficios como os custos promocionais reduzidos, a presenca online
mais forte, um aumento do trafego para plataformas online, a interagao do utilizador e,

por fim, a credibilidade da marca.

1.1.1 A Rede Social - Instagram

Segundo Marques (2021), as redes sociais oferecem uma oportunidade para as
empresas de se envolverem e interagirem com os consumidores atuais e potenciais de
forma a incentivar uma maior intimidade no relacionamento com o cliente e, a0 mesmo
tempo, construir relacionamentos importantes e significativos com os consumidores. Nos
dias de hoje ¢ importante que este relacionamento entre empresa e consumidor seja bem
trabalhada pois ao infimo erro da marca, o cliente pode disseminar online a sua ma

experiéncia.

Quando se fala em crescimento e evolucdo fala-se em Instagram enquanto rede
social, devido ao facto de esta ser uma das aplica¢gdes mais populares do mundo. Segundo
dados divulgados pelo Instagram em janeiro de 2021, Dixon (2023) afirma que a
plataforma tem mais de um bilhdo de utilizadores ativos mensais em todo o mundo, com
mais de 600 milhdes de utilizadores diarios nos stories, sendo que, na sua maioria 0s

utilizadores tém entre 18 e 29 anos.

A razdo pelo qual o Instagram ¢ uma das redes sociais mais utilizada esta no facto
de a plataforma permitir aos utilizadores partilhar contetido visual com os restantes,
oferecendo ndo s6 conteudo estatico como também em video. Smith (2019) afirma que o

Instagram oferece, no caso das fotografias, a possibilidade de edicdo e corte fornecendo
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filtros e ainda a possibilidade de os utilizadores marcarem a localizacdo onde a fotografia
foi tirada, acrescentar uma legenda na mesma, usar hashtags (#) e ainda mencionar outros
perfis na rede social (@). Smith (2019) declara também que utilizando apenas uma
hashtag a publicagdo ganha 12,6% mais engagement do que publicagdes com zero

hashtags.

No caso do video, Marques (2018) diz-nos que inicialmente era apenas possivel a
realizacdo e partilha de videos curtos, com uma duracdo maxima de 15 segundos, sendo
que alguns utilizadores com contas maiores tinham a possibilidade de partilhar videos
com duracdo de até uma hora, através do IGTV. O Instagram TV, mais conhecido por
IGTV, surgiu em junho de 2018, com o intuito de permitir aos utilizadores publicar videos
mais longos, de até 60 minutos, como forma de impulsionar um contetido mais
aprofundado e trabalhado. Para além deste formato em video temos também as historias
(stories), langadas em agosto de 2016, que permitem que os utilizadores carreguem
fotografias e videos, estando apenas por 24 horas no seu perfil. Recentemente foi
adicionada a ferramenta Reels, que consiste na gravagdo e edicdo de videos de 15 a 30

segundos com varios clipes, efeitos, dudios e outras funcionalidades de edicao.

Segundo Sharma (2023), 90% dos utilizadores do Instagram seguem, pelo menos,
uma business account, 83% dos utilizadores descobrem novos produtos ou servigos na
plataforma, 50% dos utilizadores dizem-se mais interessados numa marca quando veem
um anuncio da mesma e, 59% dos micro-influenciadores acreditam que conseguem um

melhor engagement no Instagram.

Posto isto, e com o surgimento das redes sociais, os gestores de marca perderam
o papel de autores das historias das mesmas para o consumidor. Atualmente os clientes
tém o poder de partilhar as suas historias de marca através das redes sociais, ganhando
mais importancia do que as histdrias transmitidas pelos gestores de marca (Marques,
2021). Henning-Thurau et al, (2010), afirmam que as histérias de marca geradas pelo
consumidor nas redes sociais podem ser positivas, mas também negativas e, por isso, sdo
muito mais impactantes do que historias disseminadas por canais tradicionais pois, 0 uso
das redes sociais torna as historias mais dinamicas, disponiveis em tempo real e

omnipresentes.

Devido ao aumento de partilhas sobre a marca por parte dos consumidores, a

maioria das empresas teve que reestruturar as suas estratégias como forma de se



adaptarem e transferirem o valor da marca para uma nova plataforma, o Instagram. Hoje
em dia, um dos canais de marketing mais eficazes ndo pode ser comprado, este tem de
ser conquistado pelas empresas, através da utilizacdo das ferramentas potenciadas pelas
redes sociais, que ajudam a conectar-se com o0s seus clientes e geram conversas organicas

sobre as suas marcas.

Marques (2021), afirma que para entender melhor o que os clientes realmente
querem, as empresas precisam de estar lucidas relativamente ao que os clientes partilham
sobre as suas marcas e, sobretudo, utilizar a empatia para compreender as experiéncias

dos consumidores.

1.2 Marketing Digital

De maneira explicita ou implicita, o marketing est4 presente no nosso quotidiano,
em imensas atividades, desde um produto consumido logo pela manha ou um antncio nas
redes sociais enquanto estamos a fazer “scroll” (Kotler e Keller, 2006). Perante esta
realidade, qualquer que seja a area de atividade de uma determinada empresa, uma grande
parcela dos seus clientes vai utilizar a internet e as redes sociais e por isso, ¢ de extrema
importancia que este publico seja tido em conta na hora de planear a estratégia de

marketing.

Segundo Rodrigues (2022), a internet causou varias mudangas, tanto na forma de
comunicagdo como no relacionamento entre as empresas ¢ os consumidores, 0 que

culminou, por sua vez, na altera¢do das estratégias de marketing dessas organizagdes.

Felix (2017) afirma que a flexibilidade no acesso a informacgdes possibilita a
comparagdo, bastante rapida, entre produtos/servigos seja em termos de preco, qualidade,
nivel de expectativa e satisfagdo, entrega de valor, entre outros, aumentando assim, a

competitividade do mercado.

Para Rodrigues (2022) ter uma pagina nas redes sociais nos dias de hoje, onde o
publico alvo se encontra, tornou-se imprescindivel e um 6timo canal para o engagement
e para alcangar os objetivos da marca. Isto levou ao aparecimento do marketing digital
que consiste na aplicagdo de estratégias de comunica¢do e marketing com o propodsito de
promover produtos ou servicos, através de canais digitais como websites, blogs, redes

sociais, aplicacdes, entre outros, com o intuito de aumentar as vendas (Faustino, 2018).



O marketing digital ndo substitui o marketing tradicional, ambos devem coexistir,

proporcionando interagdes online e offline entre as marcas e os consumidores.

Com o aumento da utilizagao do digital as empresas tiveram de repensar as suas
estratégias de marketing para que pudessem continuar a ser competitivas relativamente
as outras empresas da area. Vivemos num mundo completamente conectado, por isso,
investir em marketing digital, para as empresas, ndo ¢ mais uma op¢ao, mas sim uma

imposi¢ao para que a empresa se mantenha no mercado (Rodrigues, 2022).

De acordo com Menezes (2018) o ideal é que as marcas realizem agdes de
marketing digital integradas no contexto do seu negdcio, em especifico, de entre imensas
estratégias de marketing digital que existem, tais como o marketing de conteudo, o Search
Engine Optimization (SEO), o marketing nas midias sociais, o e-mail marketing, o Pay

per click (PPC), o marketing de afiliados e por fim, o marketing de influéncia.

Relativamente ao marketing de conteudo o Content Marketing Institute (2022),
afirma que ¢ uma abordagem do marketing direcionada para a criacdo e partilha de
conteudo relevante, valioso e consistente para atrair e reter o publico alvo. Esta ¢ uma
abordagem que permite a microempresas € profissionais nas mais variadas areas se
beneficiarem, utilizarem as redes sociais como principal plataforma de trabalho, onde os
custos sdo baixos e podem criar os seus proprios contetidos e estudar a sua propria
audiéncia. Para Rodrigues (2022), o marketing nas midias sociais foca-se na criagao
colaborativa de conteudo, na interacdo social e na partilha de informagdes em diversos
formatos, tanto em blogs, redes sociais, sites de contetudos colaborativos, entre outros. Ja
o e-mail marketing ¢ uma ferramenta de marketing direto onde o custo ¢ reduzido em
relagdo a quantidade de publico alvo que atinge, a facilidade em medir o retorno da

campanha e ¢ possivel criar campanhas de langamento automatico.

Concluindo, ¢ importante que as empresas se ajustem a esta nova realidade, para
que ao usufruirem do marketing nas redes sociais, consigam gerar resultados reais que se
podem tornar uma grande oportunidade para as organizagdes e tornar claro o seu

posicionamento.



1.2.1 O Instagram enquanto Ferramenta de Marketing Digital

Hoje em dia, se uma empresa quer aumentar as suas vendas e/ou divulgar os seus
produtos, ¢ essencial ter uma estratégia de marketing que inclua a presenca nas redes
sociais. Especificamente na rede social Instagram, existem diversas ferramentas para
serem utilizadas como estratégia tal como a publicidade paga, em formato de antncios,

com auxilio da ferramenta de anélise, o Instagram analytics.

Nao obstante que a intera¢do organica que existe no Instagram seja uma razao
fundamental para o sucesso de uma marca, mas grande parte do engagement que uma
marca tem também vem através de anuncios e, como tal, os mesmos permitem alcangar

um grande nimero de publico e de forma segmentada (Holmes, 2015).

Estes antncios podem ser criados diretamente no Facebook, através da “criacdo
de antncios”, do “power editor”, da “API de antincios do Facebook” ou na aplicagdo do
Instagram. Os mesmos aparecem no feed do Instagram como publicagdo patrocinada,
com a indicagdo de “patrocinado” por baixo do nome do perfil, € possivel incluir um /ink

» o«

direto para o website que aparece na barra “comprar agora”, “saber mais”, “descarregar”

ou “regista-te” (Figural).

Figura 1 - Exemplos publicacdo patrocinada no Instagram
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Para além dos antncios no feed, a plataforma também da oportunidade as marcas
de incluirem anuncios nos stories, sendo que aparece igualmente a indicagdo de

“patrocinado” (Figura 2).

Figura 2 - Exemplos stories patrocinados no Instagram
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“Desde o lancamento das publicacdes patrocinadas, Instagram tem efetuado
regularmente atualizacdes a ferramenta de antncios, melhorando a experiéncia dos

anunciantes e incentivando-os a publicitar” (Pereira, 2017, p.21)

Com estas atualizagdes constantes das redes sociais, as marcas passam a ter mais
um meio para publicitar os seus produtos e servicos ao mesmo tempo tendo acesso em
tempo real a informagdes e estatisticas das suas campanhas, podendo também medir o seu

sucesso e reformular, se preciso, algum detalhe que esteja a falhar.

Esta rede social ¢ uma grande oportunidade para as empresas se darem a conhecer,
aumentarem o engagement € trazerem receita, mas para que isso aconteca € necessario ter
uma estratégia, saber implementa-la e acima de tudo saber medi-la. E através de uma area
chamada Marketing Analytics que as publicagdes realizadas no Instagram sao estudadas.
Esta ¢ uma area que permite criar estratégias mais precisas e eficazes com base em dados
retirados das redes sociais e com base nas analises de desempenho de uma determinada

campanha (Rockcontent, 2020). Resumindo, o Marketing Analytics é a forma de analisar,
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mensurar, prever e gerir a performance dos contetidos com o objetivo de maximizar a

efetividade e o retorno sobre o investimento.

Como tal, esta ferramenta ao ser utilizada no Instagram, apresenta-se com o nome
de “Instagram Insights”, usada para acompanhar o desempenho por meio da andlise
estatistica do perfil da marca na rede social. Nesta ferramenta d4 para visualizar o
desempenho das publicacdes no feed, relativamente ao numero de contas alcangadas,
namero de impressdes, engagement, nimero de guardados e niumero de partilhas, para
além destes dados, apresenta também uma andlise sobre os seguidores, em que regido se
encontram, a sua faixa etaria, o género, os horarios em que o perfil tem o maior numero
de utilizadores ativos e, por fim, a taxa de engagement do perfil. Ja nos stories os dados
apresentados (Figura 3) s3o relativamente ao niimero de contas alcangadas, sejam
seguidores ou nao seguidores, o numero de interagdes a partir dos gostos e das respostas
ao story e, por ultimo, o nimero de acdes realizadas a partir da historia, seja o nimero de
toques para ver a histdria seguinte ou a anterior, o nimero de toques para ver a historia

da conta seguinte ou o niumero de toques para sair do story.

Figura 3 - Instagram insights stories
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No que diz respeito a esta ferramenta, Rodrigues (2022) diz-nos que ¢ restrita a
contas comerciais ou de criadores de conteudo, ou seja, apenas estes perfis tém acesso as

métricas e podem avaliar e identificar os postos com mais € menos sucesso.
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2 O Poder da Influéncia

Nos dias de hoje, a tomada de decisdo estd, ocasionalmente, condicionada devido
a questdes do quotidiano e a escassez de tempo que a sociedade vive. Segundo o autor
Cialdini (2012), as pessoas, por vezes, ndo tém condi¢des cognitivas de agir
racionalmente e deixam-se levar para atitudes e opinides dos outros. Para Solis e Weber
(2012, p.8), a influéncia pode ser considerada como o “ato, poder ou capacidade de causar

um efeito de formas indiretas ou intangiveis”.

A tendéncia humana, na sua maioria, ¢ reagir de forma automatica a um conjunto
de informacgdes especificas e, por isso, ¢ que pessoas influentes conseguem utilizar a
informagdo como arma de influéncia e estimular os restantes a concordarem com os seus
ideais. Segundo Cialdini (2012), os individuos influentes conseguem manipular sem
demonstrar manipulagdo. As pessoas para confiarem em alguém tem de considerar que a
outra ¢ idéntica a elas ou que possuam algum tipo de afeto pela mesma. Para além disto,
¢ possivel afirmar que as pessoas tendem a ser influenciadas também conforme o
principio da aprovagdo social, isto ¢, as suas acdes sdo baseadas nas agdes dos outros
como forma de se sentirem pertencentes a algo. Prado e Frogeri (2017) afirmam que os
influenciadores podem ser classificados em trés categorias diferentes: os comunicadores,

os experts e os vendedores.

Relativamente aos comunicadores, estes sdo aqueles que conhecem varias
pessoas, as pessoas certas. Tém um dom natural para as relagdes sociais e conseguem
envolver-se com diferentes culturas, pois sdo individuos curiosos, autoconfiantes,
sociaveis, energéticos € que conectam pessoas umas as outras. J4 os experts sdo
denominados individuos que obtém informagdes, acumulam conhecimento sobre
inumeros assuntos e gostam de compartilhar com os outros esses mesmos dados. Sao
individuos que tém a sua propria forma de partilhar as informagdes e de chamar a atengao
pois tém a inten¢do de ajudar os outros, tendo como objetivo ensina-los em vez de
persuadi-los. Por fim, os vendedores sdo pessoas extremamente persuasivas, capazes de
convencer outras sobre qualquer assunto, pois possuem charme e simpatia que fazem com

que os outros concordem com eles.
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2.1 WOM (Word of Mouth) e eWOM (Electronic Word of Mouth)

O termo “word of mouth”, traduzido para referéncia boca a boca, foi estudado,
pela primeira vez, por Arndt em 1967, relativamente ao comportamento de compra dos
consumidores, onde este chegou a conclusdo que o conceito se baseia numa comunicago
pessoal, informal e ndo comercial entre um emissor e um recetor, onde o conteudo pode
ser acerca de uma marca, produto ou servico. Maisam e Mahsa (2016), defendem que
essa troca de palavras pode ser em conversas mutuas ou recomendacdes e sugestoes
unilaterais. Esta varidvel é considerada como publicidade gratuita que pode ser vista como
uma apresentagdo pessoal de ideias sobre um produto, servigo ou marca. Segundo Peres
(2019) a WOM pode influenciar mais a mente do consumidor do que antincios, tanto nas
redes sociais como na televisdo e ser mais eficaz para aumentar a conscientizagdo e o

teste do produto.

Posto isto, a referéncia boca a boca ¢ uma importante ferramenta para os
profissionais de marketing pois esta tem um cariz promocional, que contribui, a longo

prazo, para atrair e reter novos consumidores.

Com a crescente evolugdo das redes sociais, a referéncia boca a boca deu varias
oportunidades as marcas, sendo uma delas a relacao de proximidade com os seus clientes
que, posteriormente, conseguem divulgar com outras pessoas conhecidas ou
desconhecidas através de plataformas digitais. As pessoas cada vez mais tém vindo a
utilizar as redes sociais para partilharem as suas experiéncias de compra e opinides com
outros utilizadores das plataformas e ¢ nesta fase que a referéncia boca a boca eletrénica
se torna importante nas decisdes de compra. Patti ¢ Chen (2009) afirmam que esta
referéncia boca a boca tem um cariz emocional, pois acreditam que € um processo
informal e interpessoal, que ndo integra uma opinido de aspeto comercial, mas sim de
compartilhamento de informagao sobre as emogdes do consumidor apds a sua experiéncia
com a marca, produto ou servigo. Pode-se afirmar também que o contetido gerado pelo
utilizador das plataformas digitais ¢ compreendido como mais credivel e confidvel pelos

outros utilizadores do que o conteudo divulgado pelas empresas.

Segundo Finne e Gronroos (2017), na referéncia boca a boca, no digital, existem

mais hipoteses de algo se tornar viral devido a quantidade de individuos que podem estar
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envolvidos, sendo que por vezes ¢ descrito como marketing viral pois alteia a

comunica¢do a um nivel bastante elevado.

Assim sendo, pode-se afirmar que este conceito de WOM ganhou uma nova
amplitude devido as redes sociais, € o termo, no contexto online, passou a designar-se de
eWOM (Electronic Word-of-Mouth) (Pereira, 2017). Erkan e Evans (2016) afirmam que
as redes sociais passaram a ser consideradas adequadas ao eWOM, na medida em que
permitem que influenciadores digitais criem e promovam perfis relacionados com

marcas, partilhando o que acham através de texto, fotografias ou videos.

2.2 Influenciador Digital

Devido as novas tecnologias de comunicagao e as redes sociais, os influenciadores
digitais comegaram a surgir pela capacidade que os mesmos tém de se envolver com os

seus seguidores.

O conceito de influenciador digital € recente, inicialmente, essas mesmas pessoas
eram chamadas de blogueiros(as) pois criavam contetdos e divulgavam produtos nos seus
blogs, influenciando quem os acompanhava. Segundo Vieira (2019), o blog comegou a
ser menos utilizado a partir do momento em que comegaram a surgir outras redes sociais

e os blogueiros comegaram a migrar para as mesmas.

Segundo Lincoln (2016), um “digital influencer” é considerado uma pessoa no
mundo digital que ¢ capaz de “estimular a mentalidade e afetar as decisdes dos outros
através de autoridade auténtica ou aparente, conhecimento, posicdo, divulgacio e
relacionamentos”. De acordo com Felix (2017), um influenciador digital ¢ uma pessoa
que cria conteudo através das suas redes sociais e ¢ capaz de inspirar e convencer as
pessoas que os acompanham, provocando transformagdes comportamentais e de
pensamento. J4 Silva e Tessarolo (2016) dizem que o conceito de digital influencer pode
ser compreendido como uma pessoa que se destaca dentre os demais utilizadores e recebe
grande visibilidade nas suas redes sociais, atingindo milhares ou milhdes de pessoas. O
autor Lincoln (2016) refere trés tragos comuns entre estes influencers: o efeito “eco”, que
diz respeito a capacidade de formar opinides e criar reagdes; a elevada exposic¢do, pois

possuem uma comunidade focada em certos temas com mais experiéncia; um elevado
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“share of voice”, pois participam com uma grande frequéncia em assuntos da sua area e

por isso ganham uma maior valorizagao e referéncia.

Para se ser considerado influencer nio existe uma quantidade certa de seguidores,
porém o autor Politi (2019) afirma que existem algumas classificagdes consoante o

namero de seguidores.

Figura 4 - Classificaciio de seguidores
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Nota. Classificagio de seguidores, Avila, 2021.

Consoante esta classificacdo, Politi (2019) refere que nos mega influenciadores
entram as grandes figuras publicas como, atores, cantores e desportistas por exemplo,
devido ao elevado nimero de seguidores. Os macro influenciadores sdo conhecidos por
terem algum tipo de relevancia em nichos especificos. J4 os micro influenciadores e os
nano influenciadores, sdo reconhecidos como pessoas que podem ter um grande
potencial, sendo que de forma individual podem ndo ter um grande impacto para uma

marca mas em grupo pode acontecer o contrario.

Para além desta denominagdo existe outra bastante conhecida, o “embaixador de
marca”. O objetivo principal do embaixador ¢ ajudar a marca a ganhar o interesse genuino
do publico nos seus produtos ou servigos. Para atingir esse objetivo os influencers expdem
o produto/servi¢o de forma criativa e imparcial que pode ser feita de maneira gratuita ou
paga. De forma gratuita, o individuo gera contetidos digitais para uma marca de maneira
organica, sem receber dinheiro em troca. De forma paga, o influenciador ¢ contratado

pela marca para criar conteudos a divulgar os seus produtos e servigos. E ainda existe
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uma troca entre a marca e o influenciador, onde a marca oferece ao influenciador produtos

ou servi¢os da mesma, em troca de contetdo feito pelo influencer.

Jung (2015), acredita que o maior desafio do digital influencer é cativar o publico,
que ja ¢ cativo a sua missdo, a uma determinada empresa, de forma a que o mesmo procure
espontaneamente a marca. O influencer tem a habilidade de transmitir autenticidade e
espontaneidade e ainda de mobilizar opinides e criar reagdes na sua audiéncia,

concentradas em areas que possui dominio.

Os influenciadores comecaram a produzir os proprios conteidos em casa,
mostrando o seu dia a dia, as suas opinides e a sua forma de pensar, algo que nao acontecia

nos media tradicionais (Vieira, 2019).

A aproximagdo que os influenciadores t€ém com os seus seguidores torna-se
bastante valiosa para as empresas na medida em que conseguem ter um feedback quase
imediato dos seus consumidores quando o influencer publica algum contetido sobre a
marca. Esse feedback pode ser feito através das publica¢des, onde compartilham os seus
pensamentos, questionamentos e experiéncias com a marca em questio. E por meio desse
feedback que as marcas tém a possibilidade de obter vantagem em diversos aspetos como

na comunica¢do, no langcamento de novos produtos e no relacionamento com o cliente.

Estas pessoas para se tornarem fenomenos populares ndo obtém a sua fama pelos
meios tradicionais, mas sim pelo meio da internet, algo que ha 20 anos atras ndo se via
(Souto et al., 2021). Jiménez- Castillo e Sanchez-Fernandez (2019) afirmam que o
surgimento destes influenciadores representou uma grande mudanga na forma como as

empresas € os seus clientes se relacionam.

Neste ambito, perceber a maneira como o consumidor se comporta torna-se
bastante importante e estratégico, uma vez que a empresa estard mais apta a elaborar
produtos/servicos capazes de ir de encontro com as necessidades e desejos desse
consumidor, além de dar mais conhecimento a respeito dos fatores que influenciam a sua

decisdo de compra.

Num estudo referido por Solis (2016), os profissionais de marketing americanos
afirmam que existem alguns meios mais eficazes que outros no que toca a utilizacdo da
imagem do influenciador. Os meios mais efetivos sdo com 70,6% a representacdo de

marca, com 66,7% a review de produtos, com 53,9% o merchandising, com 52,9% a

16



participagdo em eventos e, por fim, com 50% o contetido patrocinado. O autor acrescenta
ainda que o numero de seguidores de um digital influencer nao ¢ o mais essencial para
uma empresa. A marca analisa a capacidade de engagement e retencao, o impacto social,
a qualidade e periodicidade de publicagdes. As juncdes de todas estas métricas culminam
num influenciador. Um influencer ndo ¢ aquele que tem milhdes de seguidores, mas sim

aquele que consegue causar impacto e mudanga de comportamentos.

2.2.1 A credibilidade do Influenciador Digital

A credibilidade da fonte no processo de persuasdo tem sido objeto de atencao por
parte de profissionais e académicos na area do marketing e da publicidade (Golberg e
Hartwick, 1990). A credibilidade da fonte engloba dimensdes de conhecimento
especializado, confiabilidade e atratividade. A competéncia ou qualificagdo de uma fonte,
incluindo os seus conhecimentos ou habilidades para fazer reivindica¢des relacionadas a
um determinado assunto ou topico (McCroskey, 1966). A confiabilidade da fonte refere-
se a percepe¢do dos receptores de uma fonte como honesta, sincera ou verdadeira (Giffin,
1967). McGuire (1985) propos uma terceira componente da credibilidade da fonte: a

atratividade, seja atratividade fisica ou simpatia de uma fonte.

Katz (1957) delineou as dimensdes dos lideres de opinido com base em trés fatores
e comportamentos comuns: personificagdo de certos valores (quem ¢), competéncia (o

que se sabe) e localizagdo social estratégica (quem se conhece).

No entanto, além destes fatores, os lideres de opinido podem apresentar diversas

outras caracteristicas que influenciam a sua capacidade de influenciar o outro (Grave,

2017):

Poder de conhecimento e poder de especialidade: sdo vistos como fontes valiosas
de informagao devido ao seu conhecimento e expertise, que orientam a tomada de
decisdo daqueles que procuram opiniao;

Envolvimento: quanto mais envolvidos os lideres de opinido estdo com um produto
ou assunto, mais persuasivos podem ser;

Confiabilidade: baseada na credibilidade derivada do conhecimento e habilidade,
reflete a percecdo do consumidor sobre a integridade, honestidade e objetividade do

influenciador;
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Credibilidade: grau em que os consumidores acreditam na fiabilidade e experiéncia
do influenciador.

Especificagdo no ambiente digital, a credibilidade ¢ um fator essencial devido a
complexidade do meio, dada a multiplicidade de fontes disponiveis (Sundar, 1998). A
credibilidade da fonte foca-se na especialidade e na confianca, enquanto a credibilidade
da mensagem reflete como as caracteristicas da mensagem impactam as percepcdes de

credibilidade da fonte da mensagem (Metzger et al., 2006).

Os consumidores geralmente preferem produtos e servigos recomendados por
influenciadores com conhecimento especializado, pois a percep¢ao do know-how de uma
fonte sugere que ela compreende as vantagens e desvantagens do produto recomendado,

tornando a informagdo transmitida mais credivel do ponto de vista do consumidor.

2.2.2 Influenciadores Digitais de Fitness

Para o autor Wnent (2016), existem nas redes sociais diversas comunidades sobre
os mais variados temas e, entre elas, temos a comunidade do fitness, uma tematica que

tem vindo a ter cada vez mais impacto na vida das pessoas.

Com o aumento do interesse das pessoas no mundo fitness, segundo Oliveira
(2018), o termo “Fitspiration” ganhou fama. Este termo ¢ utilizado nas redes sociais para
descrever pessoas que inspiram outras a viverem estilos de vida mais saudaveis e
equilibradas, valorizando a aparéncia fisica e as preocupagdes alimentares. Com este
impacto de estilos de vida mais saudaveis, tornou-se cada vez mais comum a existéncia
de perfis nas redes sociais, principalmente no Instagram, de pessoas que se dedicam ao

estilo de vida fitness.

A autora Aguilar (2019) refere a autora Ligia (2017) em que a mesma afirma que
os influenciadores digitais nesta area, utilizam os seus perfis para partilharem contetido
que motive os seus seguidores a praticarem desporto fisico e a melhorarem os seus habitos
alimentares através da partilha dos principais segredos para obterem bons resultados. Sao
denominados de influencers fitness pois conseguem influenciar o comportamento dos

seus seguidores, relativamente a produtos fit que utilizam ou na adog¢ao de novos habitos.
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Através da ferramenta “pesquisar” no Imstagram (figura 5), os utilizadores
conseguem explorar varios perfis e diversos posts, apenas pesquisando por hashtags
relacionadas com o tema que pretendem, neste caso, o0 mundo fitness (#fitness). Esta
pesquisa permite aos utilizadores procurar de uma forma simples e rapida, conteudos
relacionados ao tema e, ainda, descobrir outras sugestdes de hashtags relacionadas com

0 mesmo tema.

Figura 5 - Ferramenta pesquisar no Instagram (#fitness)

Q #fitness Cancelar

# #fitness
544 M Goes

#fitness
2,7 M publicagdes.

#fitne ivation
152 M des

#fitnessmodel
64 M publicagées

qwer ty u.i
a s d f g h j k |
& 'z x cvbnm &

espago pesquisar

Y

Nota. Retirado do Instagram

Na tabela seguinte, estdo apresentadas algumas das hashtags mais utilizadas no
Instagram envolvendo o tema fitness, partilhadas pelo blog Kicksta e pelo blog

Ainfluencer, bem como o numero de publicagdes feitas até ao momento.

Tabela 1 - Hashtags relacionadas com o fitness bem como o nimero de publicaces feitas até ao momento

Hashtags Nimero de publicacdes (aproximado)
#fitness 544 milhdes
#workout 159 milhdes
#gym 207 milhdes
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#health 200 milhdes
#fitnessmotivation 133 milhdes
#yoga 103 milhdes
#fitfam 85 milhdes
#fitspo 75 milhdes
#running 64 milhdes
#gymlife 62 milhdes

Nota. elaboragdo propria com base nos dados do blog Kicksta e pelo blog Ainfluencer

Segundo Duarte (2020), afirma que ser influenciador digital, em muitos dos casos,
implica trabalho constante pois para conseguirem criar uma comunidade fiel de
seguidores, os mesmos precisam de se sentir proximos deles, € o que os atrai mais € saber
da vida pessoal dos influencers bem como as situagdes reais que acontecem no seu dia a
dia. Para além destes aspetos, um dos principais, para tornar um seguidor ativo, ¢ a
interacdo social que o mesmo tem com o influenciador. Os utilizadores procuram
relacionamentos com outros utilizadores no Instagram, que acima de tudo, partilhem
interesses e necessidades semelhantes, sentindo-se importantes por estarem ligados uns

a0s outros.

Em Portugal comegam a aparecer com mais frequéncia influencers fitness.
Segundo algumas plataformas que ajudam a identificar influenciadores com grande
impacto nas redes sociais em Portugal, focando-se especificamente na area do fitness e
bem-estar, aqui estdo alguns desses influenciadores bem como o ntimero de seguidores,
a percentagem de engagement, a média de likes e a média de comentdrios, informagdes

retiradas do website AppSorteos.
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Tabela 2 - Influenciadores fitness

Influenciador Seguidores Engagement | Média de Média de
likes comentarios

(@iamisabelsilva 684k 0,50% 3.4k 49
(@the naturalcoac 891k 0,43% 968 7
h
(@patriciamamona 324k 5.3k 67
@pt_tiago reis_si 304k 0,67% 1.9k 11
lva
@rui.pinheiro_per 236k 0,94% 1.5k 60
sonaltrainer
@felisbertopereira 234k 7.8k 154
pt
@ptpauloteixeira 200k 15.4k 116
(@inesabrantes 104k 6.2k 107

Nota. Elaboragao prépria com base na AppSorteos

O influenciador Paulo Teixeira (@ptpauloteixeira) ¢ um personal trainer e
influenciador fitness, conhecido por partilhar conteudo relacionado a treinos, saude e
bem-estar. Ele oferece planos de treino e motivagdo para os seus seguidores, promovendo

um estilo de vida ativo e saudavel.
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Figura 6 — Conta de Instagram @ptpauloteixeira

ptpauloteixeira &
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publicagdes seguidores  a seguir
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Nota. Retirado do Instagram

A influenciadora Inés Abrantes (@inesabrantes) ¢ uma influenciadora digital e

personal trainer conhecida em Portugal pelo seu trabalho na area do fitness e bem-estar.

A Inés ¢ bastante ativa no Instagram, onde partilha dicas de treino, rotina alimentar,

motivacado e estilo de vida saudavel.

Figura 7 - Conta de Instagram @inesabrantes

inesabrantes @

£A 885 104m 205
> publicagdes seguidores  a seguir
- -

INES ABRANTES
@ inesabrantes

PERSONAL TRAINER & TV HOST

FOUNDER @team_inesabrantes

TV @curtocircuito.oficial | 2 NTA @megahitstagram
» mbelo@sic.impresa.pt mais

Ver tradugéo
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0000 e
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Nota. Retirado do Instagram

A influenciadora Patricia Mamona (@patriciamamona) ¢ uma conhecida atleta

portuguesa, especializada no triplo salto, e também atua como influenciadora digital. E
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bastante ativa no Instagram, onde partilha a sua jornada atlética, treinos, vida quotidiana

e colaboragdes com marcas.

Figura 8 - Conta de Instagram @patriciamamona

< patriciamamona

S\
e 708 324m 1574
publicagdes ~seguidores  a seguir

PATRICIA MAMONA

Atleta
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Seguir Mensagem E-mail
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Madeira  Maldives ®  Mallorca  Seychelles  Maul

Nota. Retirado do Instagram

Duarte (2020) acrescenta que a comunidade do fitness ¢ bastante ampla pois
existem varios tipos de influenciadores fitness: os mais dedicados ao culturismo; os atletas
profissionais de varias modalidades; os que promovem apenas uma boa imagem corporal
e, por fim, os que promovem um estilo de vida mais saudavel com a jung¢do de treinos e
boa alimentagdo. Para além de influenciadores que antes eram “an6nimos”, existem as
figuras ptblicas como atores, cantores, apresentadores etc., que partilham o estilo de vida

que tém para se manterem fits, partilhando dicas e os seus treinos.

2.3 Marketing de Influéncia

De acordo com Vieira (2019), foi devido ao crescimento de influenciadores nas
redes sociais que as marcas comegaram a investir, ndo s6 no Marketing Digital, mas

também no Marketing de Influéncia.

Enge (2012), afirma que o Marketing de Influéncia ¢ o “processo de
desenvolvimento de relacionamentos com pessoas influentes, que podem ajudar na
visibilidade de um produto ou servi¢o”. Esta nova vertente do Marketing ajuda as marcas

a consolidarem-se através de lideres, influenciadores ou embaixadores de marca, que
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mediante o seu estatuto organizacional, posi¢@o social ou carisma, criam uma abordagem
dindmica de forma a que esta melhor represente e influencie a aquisi¢do de algo de uma

determinada marca.

No mundo 100% conectado de hoje, o Marketing de Influéncia ganha forca, pois
a publicidade tradicional ja ndo convence como antes e a maioria da sociedade escolhe o

que ira consumir baseado nas opinides € no estilo de vida de outros.

Segundo o autor Jung (2015), o Marketing de Influéncia quando ¢ bem executado
ndo parece Marketing e este nao ¢ criado pela marca. Para que seja bem executado ndo
pode ser a propria marca a dizer que o seu produto € o melhor, pois essa pratica ndo atrai
os consumidores. Em vez disso, os consumidores procuram ter a opinido de familiares,
pessoas conhecidas ou pessoas que tenham interesses semelhantes a eles. J4 Lincoln
(2016) afirma que o Marketing de Influéncia ¢ um dos meios mais eficazes para alcancar
os consumidores, pois os influenciadores digitais conseguem destacar-se entre os diversos
contetidos que existem online. Enge (2012) acrescenta dizendo que este tipo de Marketing
¢ visto como “o processo de desenvolvimento de relacionamento com pessoas influentes,

que podem ajudar na visibilidade de um servigo ou produto”.

Para os autores Brown e Hayes (2008), os antincios de televisdo ao utilizarem
celebridades ja ndo envolvem tanto o consumidor, pois as pessoas ja ndo acreditam na
premissa “use isto e fique como uma celebridade”. Hoje em dia, as pessoas identificam-
se muito mais com pessoas “iguais” a elas ou entendidas em determinados assuntos. Zuini
(2016), acrescenta que os consumidores t€ém cada vez mais a sensagdo que conhecem os
influenciadores digitais, pelo simples facto de que os acompanham diariamente através
das redes sociais e, por isso, sentem que podem confiar nas suas recomendagdes. Para
além disso, o uso de determinados produtos ou servigos ligados a situacdes do quotidiano,
ganham muito mais credibilidade e visibilidade quando sdo realizados por pessoas

“normais” do que por celebridades.

Um ponto que precisa de bastante ponderacdo no Marketing de Influéncia ¢ a
escolha do influenciador que ira representar a marca. Caso o estilo de vida da marca ndo
va de encontro com o do influenciador, os seguidores do mesmo entram num processo de
rejei¢do a marca e ao influenciador, pois este estard a passar uma imagem que aceita
representar qualquer marca. Brown e Hayes (2008), afirmam que também tem de se ter

em considera¢cdo que o mesmo influenciador pode ser relevante e representar marcas de
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campos diferentes, mas também pode ser irrelevante para outra empresa numa area
semelhante. Ainda na mesma linha de pensamento dos autores, um influenciador genuino
e verdadeiro ndo vai arriscar a sua reputacdo perante os seus seguidores para falar sobre

algo ou sobre uma marca que ndo acredita.

Vieira (2019), afirma que as interacdes entre influenciadores e as marcas podem
ser feitas de duas formas diferentes: negociacao financeira ou troca de produtos/servigos.
Numa campanha de Marketing ¢ sempre necessario tragar-se um objetivo, um publico-
alvo e uma estratégia e ¢ assim que funciona também numa campanha de Marketing de
Influéncia. Quando a marca escolher com qual influencer quer trabalhar, ha alguns pontos
a ter em considera¢do como a qualidade do contetido, o engagement € o nicho. Neste
momento ¢ importante a empresa ndo se deixar levar por seguidores ou por gostos, pois
nos dias de hoje, estes podem ser facilmente comprados. Vieira (2019), afirma que existe
outro detalhe bastante importante que deve ser levado em conta na hora de investir em
Marketing de influéncia que ¢ o facto de o influenciador ser uma pessoa e cada pessoa

tem a sua forma de se comunicar e de divulgar o seu trabalho.

Com a crescente procura das empresas em Marketing de Influéncia, de acordo
com Vieira (2019), comegaram a surgir algumas agéncias especializadas em a¢des com
influenciadores digitais com o intuito de fazer a ponte entre os criadores de contetido e as
marcas. Estas agéncias “possuem dados exclusivos que serdo de extrema importancia para
as empresas, como qual tema o influenciador tem mais facilidade de se comunicar ou o

quanto ele se dedica a falar sobre determinada categoria” (Vieira, 2019).

2.3.1 O Marketing de Influéncia como estratégia para criar Brand

Awareness

As marcas estdo cada vez mais a direcionar os seus esfor¢os para os
influenciadores, em vez de atingir diretamente o seu publico-alvo por meio de diversos

tipos de publicidade.

Relativamente ao termo brand awareness, este ¢ definido por Kotler e Keller
(2012) como uma estratégia destinada a aumentar a capacidade dos consumidores de
lembrarem ou reconhecerem uma marca especifica, bem como os seus detalhes, no

momento da decisdo de compra.
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Posto isto, o marketing de influéncia tem entdo como objetivo, para estas marcas,
cultivar a admiracdo pelos influenciadores digitais, considerados lideres de opinido
confidveis e ndo intencionais, que ndo apenas falam, mas também recomendam os
produtos (De Veirman et al., 2017). No entanto, estudos sobre publicidade em midias
sociais afirmam que a atitude dos consumidores ¢ um fator essencial da eficacia da
publicidade por meio de influenciadores. E crucial que os consumidores tenham um
interesse significativo e um alto nivel de atragdo e respeito pelos influenciadores. Quando
isto acontece, a opinido do influenciador torna-se uma influéncia importante sobre o

comportamento do consumidor (Ohanian, 1990).

A relevancia dos influenciadores esta diretamente relacionada ao ntimero de
seguidores. Nos dias de hoje, quanto mais seguidores um individuo tem, maior ¢ a sua
influéncia social e, consequentemente, maior € o seu alcance e o alcance das mensagens

transmitidas (De Veirman et al., 2017).

3 Comportamento do Consumidor

Segundo Hudson e Hudson (2013), a internet e as novas plataformas digitais,
especialmente as redes sociais, tém transformado significativamente o comportamento do
consumidor bem como o seu processo de decisdo de compra. Para Kotler e Keller (2006),
considerando que o proposito do marketing ¢ satisfazer as necessidades e desejos dos
consumidores, ¢ crucial compreender o comportamento de compra dos mesmos. De facto,
a forma como os consumidores tomam as suas decisdes de compra tem sido o foco central

do marketing nas ultimas seis ou sete décadas (Sirakaya & Woodside, 2005).

Anteriormente, conforme observado por Hudson e Hudson (2013), os
profissionais de marketing presumiam que os consumidores iniciavam o processo com
um grande numero de marcas em mente e, gradualmente, restringiam as suas escolhas até

decidirem qual comprar.

Para Wilkie (1994), o comportamento do consumidor ¢ o resultado das atividades
fisicas, mentais e emocionais, que acontecem quando as pessoas escolhem, compram e
utilizam um produto ou servigo para ir de encontro as suas necessidades ou desejos. Ja
Blackwell et al. (2011), entendem que o comportamento do consumidor estuda o porqué

de as pessoas comprarem. Posto isto, ¢ mais facil perceber primeiro o porqué de as
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pessoas comprarem determinados produtos, servigos ou marcas e depois criar uma
estratégia para influenciar as mesmas a consumir. Analisar o comportamento do
consumidor ¢ analisar e pesquisar sobre o que o mesmo faz, as suas agdes, 0s seus
pensamentos e sentimentos, pois sdo estas influéncias que determinam o comportamento.
Através desta analise ¢ possivel para as marcas elaborar, implementar e executar
estratégias para langar produtos ou desenvolver novas caracteristicas, pre¢os, canais,

entre outros.

Os autores Mowen e Minor (2003) constatam que perceber o processo de consumo

dos consumidores proporciona uma série de beneficios:
a) Ajuda os responsaveis de marketing na tomada de decisdo;

b) Compde uma base de conhecimento acerca dos publicos-alvo, permitindo

segmentar mercados e evidéncias para o posicionamento de ofertas;

¢) Ajudano desenvolvimento de politicas publicas que abrangem o desenvolvimento

de leis e regulamentos e realizem impacto sobre os consumidores no mercado;

d) Da suporte ao consumidor no que toca ao seu entendimento do procedimento de
compra, assegurando-lhe decisdes mais acertadas quanto as suas compras e

consumo.

A partir do momento em que uma empresa percebe o comportamento dos
consumidores, a mesma tem potencial para criar produtos e servigos que agreguem mais
valor ao cliente, respondendo a simples questdes como “o porqué”, “o qué”, “como”,
“quem” e “quando” (Lake, 2009). Para além destas questdes, ¢ importante também ter em

conta a faixa etaria/ geragcdo do publico-alvo.

O comportamento do consumidor pode ser avaliado quando o mesmo ¢
influenciado por fatores externos (o produto, a marca, onde comprar, quando e em que
quantidade) e acaba por chegar a uma decisdo de compra, com base nas suas
caracteristicas pessoais € também no processo de tomada de decisdo. As intengdes de
compra surgem entdo, apos a perce¢do do valor e beneficio por parte do consumidor,

sendo estes fatores importantes no comportamento de compra (Bento, 2021).
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3.1 A Decisdo de Compra

Segundo Lemon e Verhoef (2016), as primeiras teorias sobre o processo de
decisdo de compra dos clientes comegaram a surgir na década de 60, e desde entdo, varios
modelos foram desenvolvidos para descrever o processo de compra, que envolve o cliente
desde o reconhecimento da necessidade até a avaliagdo e, por fim, a compra do

produto/servico.

Relativamente a decisdo de compra por parte do consumidor, Kotler e Keller
(2006) (referido por Torcato, 2021), afirmam que este processo pode apresentar cinco
etapas distintas: o reconhecimento do problema/necessidade, a procura de informacao, a
avaliagdo de alternativas, a decisdo de compra ¢ o comportamento pds-compra. Os
mesmos autores acreditam que antes de efetuar uma compra, o consumidor avalia as
diferentes alternativas que existem no mercado e que estdo a sua disposi¢do,
reconhecendo os atributos que diferenciam as marcas em questdo, culminando entdo

numa inten¢ao de compra.

Existem diversos fatores que podem influenciar o lapso entre a intengdo de
compra ¢ a efetiva tomada de decisdo por parte do consumidor. Neste contexto, os
influenciadores digitais desempenham um papel significativo, sendo estes capazes de
condicionar a decisdo de compra, contribuindo para a conversao da inten¢do em ac¢ao por
parte do consumidor. De acordo com Kotler e Keller (2013), a decisdo de compra do
consumidor pode ser influenciada por varios tipos de riscos percebidos, incluindo o risco
funcional, isto ¢, quando o produto ndo atende as expectativas; o risco fisico, quando
existe uma ameaga a saude fisica do consumidor ou de terceiros; o risco financeiro,
quando o produto ndo justifica o investimento feito; o risco psicoldgico, que acontece
quando o produto afeta o bem-estar mental do consumidor, por fim o risco temporal, ou
seja, quando existem custos associados a procura por outro produto. Estes riscos
percebidos podem variar consoante o prego, a incerteza em relagdo as caracteristicas do
produto e a autoconfianca do consumidor. Como resultado, os consumidores
desenvolvem estratégias para mitigar estes mesmos riscos, através da procura de
informagdes de terceiros ou mostrando preferéncia por marcas nacionais que transmitam

seguranc¢a na hora da escolha (Ferreira, 2018).
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3.1.1 A Jornada de Decisdo do Consumidor

Hudson e Hudson (2013) argumentam que as plataformas digitais alteraram
profundamente o processo de tomada de decis@o do consumidor, resultando numa visao
mais diferenciada de como os consumidores interagem com as marcas. Nos ultimos anos,
tem havido uma evolugdo significativa no ambiente em que os consumidores estdo
inseridos, levando-os a envolverem-se com as marcas por meio de diversos pontos de
contacto e diversos canais, resultando em jornadas de compra mais complexas (Lemon &
Verhoef, 2016). Diante deste ambiente de comunicagao rico, modelos tradicionais como
o Funil de Compra, j& ndo conseguem capturar adequadamente as diferentes etapas
envolvidas na tomada de decisdo do consumidor, devido a multiplicidade, complexidade

e nao linearidade das jornadas de compra (Batra & Keller, 2016).

Atualmente, o tradicional funil de compra falha em capturar todos os pontos de
contato e fatores-chave de compra, devido a proliferacao de escolhas de produtos e canais
digitais. A Jornada de Compra do Consumidor, ou path to purchase, ¢ fundamentalmente
diferente nos dias de hoje, geralmente mais curta, menos hierarquica e mais complexa,
devido ao surgimento de um consumidor cada vez mais criterioso ¢ informado (Batra &

Keller, 2016).

A partir de contribui¢cdes de modelos classicos do comportamento do consumidor,
surgiu uma nova visdo mais integrada do processo pela qual os consumidores passam até
a compra de um produto, chama de Jornada de Decisdo do Consumidor (Consumer
Decision Journey) (Batra & Keller, 2016). Introduzido por Court et al. (2009), este
modelo ¢ uma visao mais atual e ndo linear de como os consumidores interagem com as
marcas. Os autores apresentam uma modernizagdo do tradicional Funil de Compra e
descreve como os consumidores tomam as suas decisoes de compra, sendo, portanto, “(...)
um modelo das diferentes fases ou etapas que os consumidores podem atravessar nas suas
relagdes de evolugdo com uma marca especifica — antes, durante e depois da compra”

(Batra & Keller, 2016, p.124).

Conforme Court et al. (2009), esta Jornada de Decisao do Consumidor €, entdo,

representada por um modelo circular com quatro etapas distintas:
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1. Consideracio Inicial: o consumidor avalia um conjunto preliminar de marcas
com base nas suas perce¢oes da marca e exposi¢ao a pontos de contacto recentes,
formando um conjunto de consideragdes iniciais;

2. Avaliacao Ativa: processo de procura por potenciais compras, durante o qual os
consumidores adicionam ou removem marcas enquanto avaliam as suas opg¢des,
ajustando o conjunto de consideragdes iniciais;

3. Momento de Compra: o momento em que o consumidor seleciona uma marca e
realiza a compra;

4. Experiéncia Pés-Compra: a experiéncia apds a compra, durante a qual o
consumidor ¢ exposto continuamente a experiéncia da compra.

Por sua vez, a fase da Experiéncia Pos-Compra ¢ integrada por etapas adicionais,
tais como: Desfrutar, Advogar e Vincular. Ap6s adquirir um produto ou servigo, o
consumidor forma expectativas com base na experiéncia, que futuramente irdo informar
a sua proxima jornada de decisdo. Nesta fase, um gatilho ou um estimulo, pode despertar
o interesse do consumidor e leva-lo a fidelizar-se a marca ou a iniciar um novo processo
de decisdo, levando o consumidor de volta as etapas de consideragdo inicial ou avaliagdo

ativa (Court et al., 2009).

Os consumidores utilizam as suas experiéncias pos-compra para moldar decisdes
futuras ou compras futuras, o que pode resultar no chamado “ciclo de fideliza¢ao”, em
que o consumidor passa diretamente para a compra. Os autores Hudson e Hudson (2013)
destacam que esta ¢ a fase em que ocorre o desfrutar, advogar e vincular: ap6s a compra,
os consumidores podem desenvolver uma conexdo mais profunda com a marca,
interagindo com o produto e explorando novos pontos de contato. Frequentemente o
consumidor tem uma relagao aberta com a marca quando compartilha as suas experiéncias
online por meio das redes sociais. Estes autores acrescentam também o conceito de
trigger, que pode ocorrer e levar a lealdade ou o processo recomeca com o consumidor a

reentrar na fase de pré-compra e consideragdo de alternativas.

3.2 O papel do Marketing de Influéncia na Inten¢do de Compra

A intengdo de compra, segundo Lu (2014), significa a vontade dos consumidores

de comprarem um produto, num momento ou situagdo e que pode ser compreendida de
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acordo com trés dimensdes principais: a dimensao funcional, relacionada com a utilidade
percecionada relativamente a utilidade do produto, sejam elas caracteristicas fisicas ou
funcionais; a dimensdo emocional, relacionada com as sensagdes ou sentimentos que o
produto transmite e, por fim, a dimensao social, relacionada com o impacto que os valores

associados ao produto terdo na sua imagem comparados com outros.

Segundo Mirabi et al. (2015), a inten¢do de compra ¢ comummente associada ao
comportamento, as percecdes e as atitudes dos consumidores. Esta mesma intengdo, de

acordo com Astuti (2018), pode ser identificada de varias maneiras:

a) Intencdo Transacional: Refere-se a predisposicio de um consumidor para
comprar um produto ou servigo num determinado momento;

b) Intencio de Preferéncia: Descreve os comportamentos de um individuo que tem
uma preferéncia clara por um determinado produto em comparagdo com outras
opgdes disponiveis;

¢) Intencdo Exploratéria: Caracteriza o comportamento de um individuo que
procura e recolhe informagdes sobre um produto que desperta o seu interesse, a
fim de avaliar as suas caracteristicas e beneficios potenciais.

As redes sociais tém vindo a desempenhar um papel cada vez mais significativo,
pois os consumidores procuram orientagdo e conselhos de influenciadores digitais,
confiando mais nas informagdes fornecidas pelos mesmos do que nas informacgdes
divulgadas pelas proprias marcas (Razac, 2018). As opinides expressas pelos
influenciadores digitais, quando sdo uteis e crediveis, reduzem o risco percebido pelo

consumidor e acabam por influenciar a sua decisdo de compra (Serralha, 2019).

A inteng¢do de compra reflete o interesse de um consumidor em adquirir um
determinado produto ou servico, manifestando-se nas motivagdes intrinsecas do
consumidor, alinhando a sua compra com os seus valores e crengas (Vilhalva, 2022). Os
consumidores ajustam o seu estilo de vida de acordo com os influenciadores digitais com
os quais se identificam, muitas vezes comprando os produtos recomendados pelos
mesmos (Torcato, 2021). Posto isto, quanto maior for a afinidade do consumidor com o
influenciador, maior ¢ a probabilidade de o consumidor alinhar a sua inten¢ao de compra

em conformidade (Freitas, 2021).
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3.3 0 papel dos Influenciadores Digitais no Comportamento de Compra dos

Consumidores

Atualmente, as pessoas tendem a prestar mais atencdo e confiar mais nas
informagdes provenientes dos seus contactos pessoais do que nas comunicacdes diretas
das marcas (Zanette, 2015). Por esta razao, Sridevi (2012) afirma que as marcas devem
utilizar influenciadores digitais, pois as associagcdes da marca a esses influenciadores
resulta num reconhecimento instantdneo. Os valores e a imagem do influenciador
agregam novas dimensdes a percecdo da marca e transmitem credibilidade imediata.
Além disto, estes lideres de opinido sdo frequentemente associados a um alto nivel de
educacdo, status e prestigio social, o que lhes confere uma maior capacidade de

influenciar outros e aprimorar a imagem das marcas (Li & Du, 2011).

Um grande desafio para as marcas que desejam utilizar o marketing de influéncia,
¢ identificar e selecionar influenciadores digitais que possam impactar significativamente
o seu publico-alvo e persuadi-los a incorporar os produtos da marca nas suas publicacdes

das redes sociais (De Veirman et al., 2017).

Os influenciadores digitais estabelecem parcerias com marcas, associando a sua
reputacdo e marca pessoal aos produtos/servigos, o que aumenta o envolvimento
emocional dos consumidores e influencia, posteriormente, a sua decisao de compra (Lou
& Yuan, 2018). Esta relacdo emocional permite que o interesse € o envolvimento do
influenciador com o produto sejam transmitidos aos consumidores, influenciando, assim,

a sua decisdo de compra (Jin., Mugaddam & Ryu, 2019).

Além de promover o apego emocional dos consumidores aos produtos, os
influenciadores digitais também fornecem informagdes funcionais importantes sobre os
produtos ou servicos, destacando a sua utilidade. Estas informagdes, quando transmitidas
por terceiros, sdo consideradas mais confidveis pelos consumidores do que as
comunicagdes diretas das empresas, influenciando significativamente o processo de

tomada de decisdo de compra (Smith, Menon, & Sivakumar, 2005).

Por fim, parcerias com influenciadores digitais respeitados podem, portanto,
ajudar as empresas a conquistar a confianga dos consumidores e impulsionar as vendas

de produtos e servigos (Hsu, Lin & Chiang, 2013).
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Capitulo III - A Prozis

A marca que irei abordar no presente estudo ¢ a marca Prozis, uma marca
portuguesa fundada em 2006 por Miguel Milhdo, lider no mercado de suplementos
nutricionais, alimentos funcionais, vestudrio desportivo e acessorios relacionados com o
fitness e bem-estar. Segundo Nunes (2015), a ideia surgiu quando, durante as lesdes
frequentes de Miguel Milhdo derivadas a natacdo, o mesmo dedicou-se a pesquisar online
tudo sobre nutricdo desportiva. Surgiu entdo, o intuito de vender equipamentos
desportivos e suplementos nutricionais através do e-commerce. A oportunidade surgiu
quando Miguel conheceu Jorge Silva, atualmente CEO da Prozis pertencente ao grupo

OSIT.

A marca optou por um slogan curto e cativante, “Exceed yourself’ (figura 9), que
em portugués significa “exceda-se a si mesmo”. Este slogan tem com objetivo incentivar
os seus clientes a procurarem superar-se € a alcangarem os seus objetivos saindo, portanto,
da sua zona de conforto e, por isso, no website da Prozis existem vdarias opgdes que
auxiliam os clientes a atingir as suas metas, como ganhar massa muscular, perder peso, o
vestuario a usar, bem-estar, o ganho de energia e ainda a alimenta¢do (Quintela, 2018).
Resumindo, a marca tem a missdo de alimentar o corpo € a mente com tudo o que € preciso

para uma pessoa ultrapassar-se a si mesma.

Figura 9- Logétipo Prozis

PROZISO

Exceed yourself !

A maior loja de nutri¢ao desportiva da Europa tem sede em Esposende, e em 2015
envia trés mil encomendas didrias para mais de 800 mil clientes em mais de 100 mercados
(Nunes, 2015). Comegaram a produ¢do numa nova fabrica na Povoa de Lanhoso que vai
possibilitar acelerar encomendas, fabricar para terceiros e nutrir novos mercados como a
Russia e os EUA. Em 2017, garantia entdo, que ¢ capaz de fazer chegar encomendas, a
nivel europeu, em 24 horas, oferecendo uma capacidade de expedir 10 mil encomendas

num so6 dia (Ledo, 2017).
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A empresa conta com um vasto nimero de parcerias e patrocinios. Tem uma
parceria com a Associa¢do de Trail Running de Portugal, onde patrocina os campeonatos
nacionais de trail runing em Portugal. Patrocina também surfistas famosos como Carol
Henrique, Antonio Rodrigues e Miguel Blanco. Para além destes patrocinios, fornece
também produtos na area da nutri¢cdo a varios clubes de futebol, tais como: Valéncia CF,
AS Monaco, Sporting Clube de Portugal, Rio Ave FC, Futebol Clube do Porto, Vitéria
Futebol Clube, Sport Lisboa e Benfica, Sporting Clube de Braga, Vitéria Sport Clube,
Grupo Desportivo de chaves, Clube de Futebol Os Belenenses, Varzim Sport Club, Clube
Desportivo das Aves e Sporting Clube Olhanense (Prozis, 2018).

A Prozis vende produtos da propria marca, mas também comercializa produtos de
219 marcas diferentes, entre elas a XCORE Savage, Xcore, Okygen, Bodyraise, Optimum
Nutrition, BSN e Crossgen (Quintela, 2018).

A marca afirma que em 2017 foi eleita escolha do consumidor na categoria Saude
e Bem-estar — Suplementos Alimentares para Desportistas e, para além disso,
comparando com a concorréncia direta, o indice de satisfacdo por parte dos clientes foi

de 84,1%.

A marca conta com um elevado niimero de seguidores no Instagram, tanto na sua
conta internacional- @prozis (figura 10), tanto na sua conta portuguesa- (@prozisportugal
(figura 11). Em ambas as contas sdo publicados os mesmos contetidos, tanto a nivel de

publicacgdes no feed, como em stories.
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Figura 10 - Conta de Instagram @prozis

prozis & Seguir Enviar mensagem soe

2.598 publicagoes 509 mil seguidores 6

Prozis

Our mission is to feed your body and mind with everything you need to exceed yourself.
L

Where we are

@ prozis.com/3hYC + 4

NEW IN Selfcare Ro... Recipes Health&Sli... W Clothing M Clothing Food

8 PUBLICACOES ® REELS B GUIAS @ MARCADOS

Nota. Retirado do Instagram

Figura 11 - Conta de Instagram @prozisportugal

prozisportugal & m Enviar mensagem ‘& e

2.172 publicagdes 284 mil seguidores 6 seguindo

Prozis Portugal

Our mission is to feed your body and mind with everything you need to exceed yourself [
Where we are
@ prozis.com/3hZ0 + 4

Seguido(a) por sarappferreira, ines_assuncao, vjxtra e outras 36 pessoas

NEW IN Selfcare Ro... Receitas Saude&Ema... Mulher Homem Alimentagao

& PUBLICACOES ) REELS & GUIAS @ MARCADOS

Nota. Retirado do Instagram
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1. A promessa da Marca

Como todas as marcas, a Prozis tem a sua promessa ¢ expde a mesma no seu

website. Esta promessa passa por 9 pontos essenciais:

e Nao somos perfeitos. Somos Humanos;

e Valor ¢ o que temos para oferecer;

e Naio o fazemos pelo dinheiro. Temos uma Missao;
e Paixdo pelo Belo;

e Adoramos o Futuro;

e A Verdade é um investimento;

e Etica acima de tudo;

e Admiramos a Justica;

e Acreditamos que podemos tornar o nosso mundo melhor.

2. Programa de Afiliados Prozis

Para além das parcerias que a marca tem, esta apresenta também um programa de
afiliados. Este programa ¢ orientado para pessoas que possuam uma conta na loja online
da Prozis e uma rede social/blog/website onde possam publicar o seu link de afiliado, todo

o conteudo referente a marca, descontos e cupdes que a marca lhes fornece.

A marca criou entdo o conceito de “Fan Links”: “Ganha crédito em loja na Prozis
da forma mais facil! Os Fan Links sao super divertidos e faceis de utilizar para aumentar
o envolvimento para teu beneficio, bem como para o nosso” (Prozis, 2023). Como € que
funciona entdo esta iniciativa? As pessoas podem utilizar o botdo “Fan Link” em qualquer
produto Prozis para gerar um “Fan Link” associado somente ao produto escolhido. O
passo seguinte sera partilhar esse link nas redes sociais, por mensagem, email, como a
pessoa quiser e o individuo que for abrir o link sera automaticamente direcionado para o
produto escolhido no website Prozis.com. Por ultimo, se alguém aceder ao “Fan Link” e
realizar uma compra, a pessoa que gerou o link vai receber 10% desse montante em

crédito na loja online Prozis (Prozis, 2023).

Para se tornar um afiliado Prozis, geralmente ¢ necessaria uma inscricdo no
programa por meio do website da Prozis e aguardar uma aprovacdo. Apos a aprovacao,

os afiliados recebem um /ink exclusivo que podem partilhar com os seus seguidores,
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amigos e familia. Quando essas pessoas clicarem nesse link e realizarem uma compra no
site da Prozis, o afiliado recebe uma comissao sobre o valor da venda. As comissdes € 0s
termos do programa podem variar, mas geralmente, as comissdes sdo calculadas com base
no valor total das vendas realizadas através dos links de afiliados e sdo pagas em

intervalos regulares, por exemplo mensalmente.

Este programa da Prozis oferece uma oportunidade para influenciadores digitais,
blogueiros e outros profissionais de marketing digital de ganharem dinheiro a promover

os produtos de uma marca confidvel e reconhecida no mercado da nutri¢do e bem-estar.

3. Prozis e os Influenciadores Digitais

O CEO da marca, Jorge Silva, afirmou que a Prozis tem 3.499 influenciadores em

Portugal e 16.422 espalhados pelo resto do mundo (Jornal de Negocios, 2023).

Em 2022 (Marques, 2022) e 2023 (Marketeer, 2023), a marca Prozis ¢ a marca,
na categoria desporto, mais mencionada por influenciadores digitais em Portugal. Este
estudo foi conduzido pela empresa Brifer, pelo terceiro ano consecutivo, acerca do
ranking das marcas mais mencionadas por influenciadores digitais em Portugal, onde
concluiram que a Prozis obteve 41.872 mengdes, o que corresponde a uma média de 114
mengdes por dia. Para além desta informagdo, revelam também que a Prozis foi a marca
que mais cresceu em termos de referéncias, em comparagcdo com o ano anterior, onde

contabilizou 14.004 mengoes.

No website da marca existe uma se¢ao “Torna-te Parceiro”, onde influenciadores
digitais conseguem tornar-se parceiros da marca e comegar a trabalhar com eles (figura

12).
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Figura 12 - Programa Prozis

Criadores de i
Criadores de

Vloggers Contetido de B i Figuras publicas Gamers Plataformas online
Fit contelidos lifestyle
Itness

PODES TER PARA

* A possibilidade de receberes produtos da * Aumentar as tuas receitas monetizando a tua
Prozis para os promover. pegada digital.

* A oportunidade de fazer vendas influenciadas ® Melhorar a dindmica do teu contetido e
por ti na prozis.com beneficiar os teus seguidores.

* As condicBes para seres patrocinado pela * Melhorar a tua visibilidade nas redes sociais.

Prozis. . i
* Melhorar os teus conhecimentos em marketing

* O desempenho que te permite ser convidado de afiliados com a ajuda de nossos gestores
para projetos especiais da Prozis. especializados.

TORNA-TE PARCEIRO

Nota. Retirado do website da Prozis

Nos ultimos anos, o marketing de influéncia emergiu como uma das estratégias
mais eficazes para as marcas que procuram envolver-se com o seu publicos-alvo de
maneira auténtica e personalizada. Nesse contexto, a Prozis, tem aproveitado o poder dos
influenciadores digitais para fortalecer a sua presenca online e impulsionar suas vendas.
A Prozis, reconhecendo o valor do relacionamento existente entre consumidores e
influenciadores, tem colaborado com uma diversidade de influenciadores que ndo so
refletem com os valores da marca, mas também possuem uma forte influéncia sobre as
suas comunidades online. Esses influenciadores incluem atletas, treinadores,
nutricionistas, e entusiastas do fitness e do bem-estar, cada um traz a sua perspetiva Gnica

e auténtica sobre o uso dos produtos Prozis. Alguns destes influenciadores sao (tabela 3):
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Tabela 3 - Influenciadores Prozis

Influenciador Seguidores | Engagement | Média Média de

de likes | comentarios

Macro Influenciadores

(@carolinapatrocinio 971m 1,63% 17.2k 110
@tiagovskiS55 520m 1,48% 7.6k 157
@carlyrsantos 253m 18.2k 128

Micro Influenciadores

(@manel nicolau 63.9k 56.9k 174
(@mariacmendesc 42.2k 5.6k 77
@ifbbpro_nelsonrodrigues 38.8k 0,65% 828 47

Nano Influenciadores

@carolbennevides 10.1k 0,11% - 11
@deboraqueirospinto 3.4k 359 7
(@margarida_nogueira29 3k - - -

Nota. Elaboragao propria com base no website AppSorteos

Carolina Patrocinio (@carolinapatrocinio) - Prozis Code: CAROLINA

e Carreira: Ficou conhecida principalmente pelo seu trabalho na televisao como
apresentadora, mas também como influenciadora digital devido a sua presen¢a nas

redes sociais.
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e Presenca nas redes sociais: E bastante ativa no Instagram, onde partilha momentos
da sua vida pessoal e profissional tendo, por isso, uma grande base de seguidores que
interagem com o seu contetdo.

e Tipo de conteudo: Ela compartilha uma combina¢do de conteudos relacionados ao
estilo de vida, fitness, familia e maternidade. Publica frequentemente fotos e videos
com os seus filhos, treinos € momentos do dia a dia. Como entusiasta do fitness,
promove um estilo de vida saudavel partilhando rotinas de exercicios, dicas de
nutricdo e inspira os seus seguidores a manterem-se ativos. Publica também sobre
moda e beleza, mostrando looks do dia, produtos de beleza e dicas de cuidados
pessoais.

e Influéncia: Apesar do seu nivel de engagement com os seguidores ser apenas 1,63%,
0s seus posts tem varios comentarios, likes e partilhas. E vista como uma
influenciadora confiavel, especialmente nos temas de maternidade e fitness, areas
onde a mesma tem experiéncia pessoal.

Resumidamente, a Carolina Patrocinio ¢ uma influenciadora digital multifacetada
que combina a sua carreira na televisdo com uma presenca forte nas redes sociais. O seu
contetido diversificado e auténtico, focado em familia, fitness, moda e beleza, faz da
mesma uma figura influente e confidvel para os seus seguidores. A influenciadora utiliza
a sua plataforma para inspirar e motivar, promovendo produtos e estilos de vida que

ressoam com o seu publico.

Figura 13 - Conta de Instagram @carolinapatrocinio

carolinapatrocinio

\ 5011 971m 698

¥/ publicagdes seguidores a seguir

\}

Carolina Patrocinio
portuguese tv host

mother of 4

Represented by @notable.pt
Prozis code: CAROLINA

Ver tradugdo

(2 www.prozis.com/pt/pt/exclusivo/carolin...

' '\')‘) 5 Seguido por dcastroines, beatrizgbelem e
d. ‘2" 118 outras pessoas

Seguir Mensagem 2

Nota. Retirado do Instagram
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Tiago Silva (@tiagovskiS55) - Prozis Code: VSKI

Carreira: Ficou conhecido como influenciador digital e criador de contetido nas
plataformas Instagram, Youtube e TikTok.

Presenca nas redes sociais: Partilha varios conteudos relacionados ao lifestyle,
moda, viagens e fitness.

Tipo de conteudo: Partilha dicas de vestuario, looks do dia e parcerias com
marcas de moda, bem como as rotinas de treino, dicas de nutrigdo e motivagoes
pessoais. Para além disto publica também viogs e fotografias das suas viagens e o
seu dia a dia.

Influéncia: Possui um valor de 1,48% de engagement, com seguidores ativos que
interagem diariamente com o seu contetido. Os seguidores confiam nas suas
recomendacdes devido a transparéncia com que o mesmo partilha as suas
experiéncias.

Resumidamente, Tiagosvki, ou Tiago da Silva, ¢ um influenciador digital

multifacetado, com uma presenga forte € um alto engagement nas redes sociais. O seu

contetdo diversificado, que abrange moda, fitness, viagens e estilo de vida, juntamente

com a sua autenticidade e capacidade de se conectar com os seus seguidores, faz dele uma

figura influente no cenario das midias sociais.

Figura 14 - Conta de Instagram @tiagovski555

tiagovski555

1748 520 m 175
¥ publicagbes seguidores a seguir

Tiagovski
@ tiagovskisss

Artista

@ Influencer | Lifestyle | Gaming | Streamer
Cédigo VSKI @prozisportugal
Cédigo VSKI @solverde.pt

B E-mail : tiagovskinegocios@hotmail.com mais
Ver tradugdo

2 www.youtube.com/@Tiagovski555/2sub_con...

Q Tiagovski - 11,5K membros

4 3‘) Seguido por kbento77, manenanobre e 17
3< ‘& outras pessoas

“VSKI”

NA PROZIS
10% DESCONTO
+ OFERTAS NO CHECKOUD

Seguir Mensagem E-mail

e @

239+ Lambo °7 Disney 2024 Serra estrela Amesterda...

® o)

tiagovski555 & w1 -
k 7 1555 - Audio original | >c9M
Se até os maiores influencers usam ...

Vski na prozis para 10% desconto e ofertas no
check out %

#tiagovski #vski #prozis

N 555 - Audio original tiag @ Enviar presente

Nota. Retirado do Instagram
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Carly Santos (@carlyrsantos) - Prozis Code: CARLY

e Carreira: Ficou conhecida como influenciadora digital e criadora de contetudos
nas plataformas digitais Instagram e TikTok.

e Presenca nas redes sociais: A sua presenga no Instagram ¢é marcada por
publicagdes esteticamente agradaveis e auténticas relacionadas a moda, beleza,
lifestyle, fitness € momentos pessoais.

e Tipo de conteido: Publica recorrentemente videos com o seu namorado Ricardo
Mangas, maioritariamente de cariz humoristico deixando um vislumbre da vida
pessoal e do casal. Compartilha também /looks do dia, viagens, refeigdes,
momentos com a familia e os amigos e, ainda, os seus treinos no ginasio.

e Influéncia: Carly tem um alto nivel de engagement com os seus seguidores
devido ao numero de /ikes e comentarios que reflete a confianca e o interesse do
seu publico.

Resumidamente, Carly Santos ¢ uma influenciadora digital emergente com uma
presenca significativa nas redes sociais. O seu conteudo diversificado e auténtico, focado
em moda, fitness, e lifestyle, combinado com a sua capacidade de se conectar
genuinamente com os seus seguidores, faz da mesma uma figura influente no cenario
digital. O seu relacionamento com Ricardo Mangas também adiciona um elemento

interessante a sua narrativa online, aumentando ainda mais o seu apelo e alcance.

Figura 15 - Conta de Instagram @carlyrsantos

< carlyrsantos Qo -

4
399 253 m 519
) publicagées seguidores a seguir
5 il

Carly Santos

Criador de contetdos digitais
Prozis Code: CARLY
BERWY

P
‘E carlyrsantos 1h

‘“(- Seguido por catarina_bz, catmarquees e 47
WEAVEY outras pessoas

A seguir v Mensagem E-mail +2

2000@

Maldivas Maldivas Dubai

01A 29 DE FEVEREIR(
GIVEAWAY DE 1506

Nota. Retirado do Instagram
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4. Brand Identity

O Prisma de Identidade da Marca ¢ uma ferramenta utilizada para definir e
comunicar os elementos essenciais que compdem a identidade de uma marca. Posto isto,
e como forma de sumarizar tudo o que foi dito anteriormente sobre a marca em estudo, a
figura 16 apresenta entdo o prisma de identidade da marca Prozis, composto por seis
aspetos: aparéncia fisica e personalidade, relacionamento e cultura, reflexo do

consumidor e autoimagem do consumidor.

Figura 16 - Prisma de Identidade da Marca

BRAND IDENTITY PRISM

PICTURE OF SENDER

Physique Personality

Energia
Vitalidade

Dinamica
Energética
Inovadora

= z
2 Inspiradora -
- m
< EY
N Relationship Culture :
- _— -
< Engagement com os clientes Exceléncia -
2 Parcerias com influenciadores Foco na satde e no bem-estar N
I Comunidade >
w -
2 )

= 3 4
. Reflection Self-image

Ativos e saudaveis
Determinados e motivados

Determinagao e disciplina
Parte de uma comunidade

RECEPTOR

Nota. Elaboragado propria no website Genially

Relacionados diretamente com o emissor, estd o “aspeto fisico”, o elemento
tangivel da marca e a “personalidade” que, como o nome indica, corresponde as
caracteristicas atribuidas a marca. Relativamente ao destinatario estdo o “reflexo do
consumidor”, que corresponde a imagem que a marca faz transparecer ao consumidor e a
“autoimagem”, que funciona como um espelho, pois ¢ a altura em que se vé como o
consumidor se sente ao utilizar a marca. Por fim, encontram-se os aspetos que concebem
uma ligacao entre o emissor e o destinatario, constituido pela “cultura”, que se refere aos
valores da marca e o “relacionamento”, que representa a ligacdo entre a marca e o

consumidor.
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Physique (Aspectos Fisicos)

Logo e Design: O logo da Prozis ¢ inconfundivel, com uma tipografia moderna e
o uso predominante da cor vermelha (#edlc24), que simboliza energia e
vitalidade.

Produtos: Suplementos alimentares, proteinas, snacks saudéaveis, equipamentos
de fitness e vestudrio desportivo. Os produtos sdo conhecidos pela alta qualidade
e inovagao.

Embalagens: Design funcional e atrativo, que destaca a marca e facilita a
identificacdo dos produtos nas prateleiras.

Personality (Personalidade)

Dindmica e Energética: A Prozis posiciona-se como uma marca jovem, moderna
e cheia de energia, refletindo um estilo de vida ativo e saudavel.

Inovadora: Constantemente a langar novos produtos e tecnologias para atender
as necessidades dos seus consumidores.

Inspiradora: Encoraja seus clientes a superarem os seus limites e a adotarem um
estilo de vida mais saudavel e ativo.

Culture (Cultura)

Cultura de Exceléncia: Compromisso com a qualidade e a eficacia dos produtos.
Foco em Saude e Bem-Estar: Promog¢ao de um estilo de vida saudavel através
da nutri¢do e atividade fisica.

Comunidade: Forte senso de comunidade entre os seus consumidores,
promovido através de eventos, patrocinios e parcerias com influenciadores e
atletas.

Relationship (Relacionamento)

Engagement com Clientes: Comunicagdo proxima e direta com os consumidores
através das redes sociais, suporte ao cliente eficiente e programas de fidelidade.
Parcerias com Influenciadores: Colaboragdes com influenciadores fitness,
nutricdo e estilo de vida, que ajudam a promover a marca e criar uma conexao
mais pessoal com os consumidores.

Reflection (Reflexio)

Consumidores Ativos e Saudaveis: Pessoas que procuram um estilo de vida
ativo, equilibrado e saudavel, que valorizam a nutricdo adequada e a pratica de

exercicios fisicos.
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o Determinados e Motivados: Individuos que estdo determinados a alcangar os
seus objetivos de satde e fitness, e que sdao motivados pela performance e
resultados.

6. Self-Image (Auto-Imagem)

o Determinag¢do e Disciplina: Consumidores veem-se como disciplinados e
focados em atingir os seus objetivos de fitness e saude.

o Parte de uma Comunidade: Sentimento de pertenca a uma comunidade de
pessoas com interesses semelhantes, que compartilham experiéncias e se motivam
mutuamente.

A Prozis ¢ uma marca que se destaca no mercado de nutri¢do e fitness pela sua
abordagem inovadora, produtos de alta qualidade e pela sua forte presenca no digital.
Através de uma comunicagao eficiente e através de parcerias consideradas estratégicas, a
Prozis cria um vinculo s6lido com os seus consumidores, inspirando-os a adotar um estilo

de vida mais saudavel e ativo.
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Capitulo IV- Metodologia

Neste capitulo ¢ apresentada a metodologia empregue neste trabalho empirico que
foi desenvolvida para servir de base para este estudo. Este ponto baseou-se na revisio de
literatura feita anteriormente acerca dos conceitos em questdo, sendo que os mesmos
foram adaptados as questdes de investigacdo e objetivos definidos para este estudo. Para
além disto, vao ser apresentadas as hipodteses de investigagdo bem como o modelo
conceptual e o questiondrio utilizado na recolha de dados com perguntas formuladas a

partir da literatura juntamente com as fontes que suportam as mesmas.

1. Questoes de Investigacao Objetivos do Estudo

No contexto atual, onde as redes sociais desempenham um papel crucial na
interacdo e comunicagdo, o Instagram destaca-se como uma plataforma influente para
consumidores e marcas. As recomendacdes de influenciadores digitais tém se tornado
uma ferramenta poderosa do marketing, impactando significativamente as decisdes de
compra dos consumidores. A marca Prozis, conhecida pelos seus produtos de nutri¢do e
bem-estar, tem utilizado influenciadores digitais como parte da sua estratégia de

marketing para alcangar novos clientes.

1.1. Questdes de Investigacio

Este estudo visa explorar e compreender a influéncia dos influenciadores digitais
nas decisdes de compra dos consumidores da marca Prozis. As questdes de investigagdo

a serem abordadas sdo:

QI 1 - Em que medida as recomendacdes dos influenciadores digitais afetam a confianca

dos consumidores nos produtos Prozis?

QI 2 - Como ¢ que as estratégias de marketing de influéncia adotadas pela Prozis

impactam a percepg¢ao e o comportamento dos consumidores?

QI 3 - Quais sdo as caracteristicas dos influenciadores digitais mais eficazes na promogao
dos produtos Prozis e como ¢ que essas caracteristicas influenciam o processo de compra

dos consumidores?
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QI 4 - Como ¢ que os influenciadores digitais influenciam especificamente o

comportamento de compra dos consumidores Prozis?

1.2 Objetivos do Estudo
1.2.1 Objetivo principal

Analisar a influéncia dos influenciadores digitais na decisdo de compra dos
consumidores da marca Prozis e compreender os mecanismos subjacentes a essa

influéncia.
1.2.2 Objetivos especificos

1. Auvaliar o impacto da recomendagdo dos influenciadores digitais na confianga dos
consumidores em relagdo aos produtos Prozis.

2. Analisar as estratégias de marketing de influéncia utilizadas pela Prozis e a sua
eficdcia em influenciar os consumidores.

3. Identificar as caracteristicas dos influenciadores digitais que sdo mais influentes
na promocao dos produtos Prozis e entender como ¢ que as mesmas afetam o

comportamento de compra dos consumidores.

4. Identificar os fatores que influenciam o comportamento de compra dos

consumidores Prozis.

Este estudo pretende com estas questdes e objetivos fornecer insights valiosos
sobre como as estratégias de marketing envolvendo influenciadores digitais podem ser
otimizadas para aumentar a efetividade das campanhas da marca Prozis e melhorar a

experiéncia de compra dos consumidores.

2. Modelo e Hipoteses de Investigacao

Com base na revisdo de literatura e nas questdes e objetivos do estudo,
desenvolveu-se um modelo conceptual como forma de definir o fio condutor do estudo e
foram formuladas hipodteses de investigagdo que relacionam as diferentes dimensdes do

modelo.
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Foram formuladas as seguintes hipoteses com base numa fundamentagao teorica:

e HI1: A influéncia dos influenciadores digitais tem um impacto significativo na
decisdo de compra dos consumidores da marca Prozis (Compra do Consumidor

Prozis vs. Influéncia dos Influenciadores Digitais)

o Segundo Lou e Yuan (2018), os influenciadores digitais aumentam o
envolvimento emocional dos consumidores, influenciando a decisdo de
compra. Smith, Menon e Sivakumar (2005) também destacam que as
recomendacdes dos influenciadores sdo percebidas como mais confidveis

do que as comunicacdes diretas das marcas.

e H2: Quanto maior a confianca dos consumidores nos influenciadores digitais,
maior sera a probabilidade de os mesmos comprarem produtos da marca Prozis
recomendados por esses influenciadores (Inten¢do de compra vs. Confianca nos

Influenciadores)

o Hsu, Lin e Chiang (2013) ressaltam a importancia da confianca nos
influenciadores para a decisdo de compra. Katz (1957) e Grave (2017)
discutem a influéncia da credibilidade e da confianca na eficicia da
persuasao.

e H3: Quanto maior a exposicdo dos consumidores as recomendagdes dos
influenciadores digitais sobre os produtos da marca Prozis, maior serd a
probabilidade de os mesmos comprarem esses produtos (Confiangca nos
Influenciadores vs. Exposi¢ao as Recomendagdes dos Influenciadores)

o De acordo com Razac (2018) e Serralha (2019), a exposicao continua as
recomendacdes dos influenciadores digitais pode reduzir o risco percebido
e aumentar a confianca do consumidor, influenciando positivamente a
inten¢do de compra.

e H4: A confianca dos consumidores nos influenciadores digitais mediara a relagdo
entre a exposi¢do as recomendagdes dos influenciadores e a compra de produtos
da marca Prozis (Compra do Consumidor Prozis vs. Confianga nos

Influenciadores vs. Exposi¢ao as Recomendagdes dos Influenciadores)

o Casal6 et al. (2017) sugerem que a confianga atua como um mediador

significativo na relagdo entre exposicdo as recomendacdes e
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comportamento de compra. A confianca nos influenciadores aumenta a

eficacia das recomendag¢des, como discutido por Serralha (2019).

Posto isto, estas hipoteses podem ser testadas empiricamente por meio de uma
analise estatistica dos dados adquiridos através do questionario, utilizando métodos como

regressao linear e analise de mediacao.

Relativamente ao modelo conceptual (Figura 17), este ird demonstrar a inter-
relacdo entre as variaveis e como as mesmas influenciam o comportamento de compra
dos consumidores da marca Prozis (Tabela 4).

Figura 17 - Modelo Conceptual com Hipéteses

Exposi¢do as Recomendagdes dos Influenciadores

A 4

H3 ——| Confianca nos Influenciadores Digitais
[

I
I
1

H4 |—| Mediagdo da Confianga

A 4

H2

Y

Inten¢do de Compra

HI

A 4

Compra do Consumidor Prozis

Nota. Elaboragao propria

Tabela 4 - Tabela de Variaveis

Variavel Fonte Indicador
Frequéncia de Rosa (2022); a) Possui conta ativa no Instagram?
Uso Ryanair et al.

b) Com que frequéncia visita o

(2014) Instagram?
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Atitude

Silva (2017);
Razac (2018)

3. Considera o Instagram um meio
interessante para pesquisa de
informagdo sobre marcas/produtos?

4. Gosta de comprar produtos/servigos
que foram recomendados no
Instagram?

5. Tem interesse em comprar
produtos/servigos que foram
recomendados no Instagram?

6. Que formato de posts lhe despertam
mais atengao?

Influenciadores

Digitais

Rosa (2022);
Portelada (2020)

7. Segue ou acompanha influenciadores
digitais?

8. O que acha destas afirmacdes? Um
influenciador que interage diariamente
com os seus seguidores no Instagram
possui maior poder de influéncia na
decisdo de compra?

9. Ja se tornou cliente de uma marca ou
produto por intermédio de um
influenciador digital no Instagram?

10. O que acha destas afirmag¢des? Quanto
maior for o nimero de parcerias nas
redes sociais que um influenciador
tiver, maior impacto tem na sua
comunicag¢do sobre produtos?

Confianca nos

Influenciadores

Casalo et al.
(2017); Razac
(2018)

11. O que acha destas afirmagdes? Sinto-
me confortavel em usar produtos
divulgados pelos influenciadores

12. O que acha destas afirmagdes? Sinto-
me seguro em seguir as sugestdes dos
influenciadores

Exposigao as
recomendagoes
dos

influenciadores

Casalo te al.
(2017); Razac
(2018)

13. Ja viu publicagdes patrocinadas de
influenciadores digitais promovendo
os produtos da Prozis no Instagram?

14. Se sim, com que frequéncia?

Intencdo de

15. Qual seria a probabilidade de
comprar um produto Prozis apds a
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Compra Razac (2018) recomendacdo de um influenciador
que segue no Instagram?

16. O que acha destas afirmagdes? A
comunicag¢do dos produtos/servigos
no Instagram ajudam a tomar
decisdes de compra

Compra do Rosa (2022); 17. Ja se tornou cliente de uma marca

) ou produto por intermédio de um
Consumidor Portelada (2020) influenciador digital no Instagram?

Prozis

Nota. Elaboragao propria

A variavel “Frequéncia de Uso” ¢ essencial para estabelecer o nivel de exposi¢ao
dos participantes ao Instagram, que ¢ a plataforma em estudo. Rauniar et al. (2014)
destacam a importancia da frequéncia de uso das redes sociais na exposi¢ao a conteudo e

influéncias externas.

A variavel “Atitude” refere-se a atitude dos consumidores em relagdo ao
Instagram como plataforma de pesquisa e compra. Silva (2017) e Razac (2018) discutem

como a atitude em relagdo as redes sociais influéncia o comportamento de compra.

A variavel “Influenciadores Digitais” ¢ fundamental para a promogao de produtos
e para a constru¢do de confianga dos consumidores. Portelada (2020) e Rosa (2022)
destacam a importancia dos influenciadores na moldagem das atitudes e comportamentos

de compra dos consumidores.

A variavel “Confian¢a nos Influenciadores” ¢ um mediador crucial na decisdo de
compra dos consumidores. Casalo et al. (2017) exploram como a confianca nos

influenciadores impacta a inteng¢do de compra.

A variavel “Exposi¢do as Recomendagdes dos Influenciadores” ¢ fundamental
para entender como os consumidores sdo influenciados. Casalo et al. (2017) e Razac
(2018) discutem a importancia da exposicdo a comunicacdo de influenciadores na

formagdo da inten¢do de compra.

variavel “Intencdo de Compra” ¢ uma variavel dependente central para avaliar
A 1 “Int de C ”? 1d dent tral 1
o impacto das recomendagdes dos influenciadores. Razac (2018) explora como as

recomendacdes influenciam a inten¢do de compra dos consumidores.
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Por fim, a variavel “Compra do Consumidor Prozis” mede o comportamento de
compra real, essencial para entender o impacto final das recomendagdes dos
influenciadores. Rosa (2022) e Portelada (2020) discutem a influéncia dos

influenciadores na decisdo de compra efetiva.

3. Métodos e Procedimentos de Recolha de Dados

Para compreender a influéncia dos influenciadores digitais nas decisdes de
compra dos consumidores da marca Prozis, foi desenvolvido um questionario. Este
questionario tem como objetivo recolher dados sobre as percecdes, atitudes e
comportamentos dos consumidores em relagdo as recomendagdes de influenciadores no
Instagram. A sele¢cdo da amostra ¢ uma componente critica para garantir que os resultados
do estudo sejam os mais representativos e relevantes. Como forma de chegar ao objetivo
geral e aos objetivos especificos determinados anteriormente, ¢ necessario realizar

métodos e estipular instrumentos de recolha de dados.

3.1 Universo e Instrumento de recolha de dados

Para compreender melhor o impacto dos influenciadores digitais na decisdo de
compra dos consumidores da marca Prozis, ¢ essencial delinear o universo e o perfil da
populagao estudada. O universo do questionario foi cuidadosamente selecionado para de
certo modo tentar refletir a diversidade dos consumidores da marca Prozis. Relativamente
ao universo e a amostra deste estudo, pode-se dizer que o universo sera constituido apenas
por utilizadores das redes sociais, mais especificamente do Instagram, e o critério a ser
aplicado aos mesmos sera consumirem produtos da marca Prozis. Para a realizacao deste
estudo, foi utilizada uma amostra por conveniéncia, uma técnica de amostragem nao
probabilistica que envolve a sele¢do de participantes que estdo prontamente disponiveis

e dispostos a participar.

Os participantes foram selecionados com base na sua atividade no Instagram,
incluindo a frequéncia de uso e o envolvimento com o conteudo gerado pelos
influenciadores digitais e, por isso, como forma do universo ser apenas para pessoas com
conta ativa no Instagram, realizou-se a questdo “Possui conta ativa no Instagram?”, sendo

esta uma pergunta decisiva para a continuacdo ou ndo do restante questionario. 96% dos
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inquiridos responderam que “sim”, enquanto que 4% responderam que “ndo”, o que levou

ao término do questiondrio para esses inquiridos.

A recolha de dados foi realizada através do método de inquérito por questionario,
online, uma pesquisa realizada a participantes de forma a analisar os seus
comportamentos (Prodanov e Freitas, 2012). Segundo Malhotra (2019) o inquérito por
questionario deve apresentar trés objetivos especificos: deve introduzir a informagdo
necessaria num conjunto de questdes especificas com condi¢des para os inquiridos
responderem, deve motivar e incentivar os inquiridos a envolverem-se no tema e

minimizar o erro na resposta.

Posto isto, o questionario foi realizado através da plataforma Qualtrics e foi
disponibilizado por meio das plataformas de redes sociais Facebook, Instagram e
WhatsApp, abrangendo o periodo do dia 12 de junho de 2024 até 25 de junho de 2024,
posteriormente analisado através do software SPSS (Statistical Package for the Social

Sciences).

A condugdo deste estudo envolveu varias consideracgdes éticas para garantir que a
pesquisa fosse realizada de maneira justa, transparente e respeitosa para com 0s
participantes. As principais questdes éticas abordadas incluiram o consentimento
informado, a protecdo dos dados dos participantes e a integridade na apresentacdo dos
resultados. Antes de participar no estudo, todos os inquiridos foram informados sobre os
objetivos da pesquisa, a natureza das perguntas e o uso dos dados apurados. A privacidade
e a seguranca dos dados dos participantes foram prioridade. Os dados foram recolhidos e
armazenados de maneira a garantir que ndo houvesse acesso ndo autorizado, sendo que
todas as respostas foram andnimas, garantindo que os dados individuais ndo pudessem

ser vinculados a nenhum participante especifico.

4. Estrutura do Questionario

Para cada objetivo especifico, ¢ importante formular perguntas que possam
fornecer informacdes relevantes para alcancar as metas estabelecidas. Posto isto, foi
realizado um questiondrio na plataforma Qualtrics onde foi fundamental incluir perguntas
sobre os inquiridos para obter dados sociodemograficos que possam fornecer contexto e

insights adicionais a analise dos resultados. Estas perguntas ajudardo a caracterizar
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melhor o perfil demografico e comportamental dos participantes da pesquisa,
possibilitando uma analise mais abrangente e contextualizada dos resultados obtidos em

relacdo aos objetivos da pesquisa.

O questionario (em apéndice) € composto por 26 perguntas de respostas fechadas,
escolha multipla e escala de Likert. O questiondrio apresenta uma escala de classificacdo
de Likert de 5 pontos, onde os participantes indicam o seu grau de concordancia ou
discordancia em relagdo a cada pergunta. A escala pode variar desde “Discordo
Totalmente” a “Concordo Totalmente”, com op¢des no meio como “Discordo”,
“Discordo Ligeiramente”, “Neutro”, “Concordo Ligeiramente” e “Concordo”. Esta escala
oferece uma medida quantitativa das opinides dos participantes em relagdo aos topicos

abordados.

A estrutura do questionario foi planeada para garantir a fluidez das perguntas e a
clareza das respostas, facilitando assim, a recolha de informagao relevante para o estudo.
Em seguida, apresentamos uma visdo geral da estrutura do questionario, destacando os

blocos principais e os tipos de perguntas incluidas.

Como ja foi falado anteriormente, a primeira parte tem como objetivo recolher os
dados demograficos do inquirido como forma de caracterizar a amostra, incluindo o
género, a idade, a localizagdo geografica, o nivel de escolaridade e a ocupacdo atual. De
seguida temos a segunda parte, relacionada com o uso do Instagram, onde o objetivo ¢
entender a frequéncia e o padrdo de uso do Instagram pelos participantes, onde inclui
perguntas sobre a posse de conta ativa no Instagram, frequéncia de uso da plataforma e o
tipo de conteudo que consome. A terceira parte reflete-se na interagdo com os
influenciadores digitais, onde o objetivo ¢ avaliar o engagement dos participantes com os
influenciadores no Instagram. Esta se¢@o inclui perguntas sobre seguir influenciadores,
tipos de influenciadores seguidos e a percepgao da influéncia destes influenciadores. Na
quarta parte temos o impacto das recomendacdes dos influenciadores, onde se vai
investigar como as recomendag¢des dos influenciadores digitais afetam a percepcdo e a
decisdo de compra dos inquiridos através de perguntas sobre a confianga nas
recomendacdes dos influenciadores, conforto e segurangca em seguir as sugestdes dos
influenciadores e a importancia das recomendacdes na decisdo de compra de produtos
Prozis. Em seguida temos a parte que se foca na decisdo de compra e experiéncia com a
marca Prozis onde se analisa a experiéncia de compra dos participantes com a marca € o
impacto das campanhas dos influenciadores Prozis. Esta parte tem perguntas sobre a
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compra de produtos Prozis influenciados por recomendagdes de influenciadores,
avaliagdo das parcerias entre a Prozis e influenciadores e a eficacia das promogdes e
descontos oferecidos. Por ultimo, temos as preferéncias e as percegdes finais do
consumidor, onde obtemos informagdes adicionais sobre as preferéncias dos participantes
e as suas percegdes finais sobre a influéncia dos influenciadores digitais através de
questdes abertas e escalas de concordancia para captar insights qualitativos e

quantitativos.

Tanto na segunda se¢cdo como na quinta, as primeiras questdes dessas se¢cdes eram
importantes para o estudo, pois segmentavam o publico alvo que era pretendido atingir,
isto ¢, para quem colocou “ndo” como resposta as perguntas “Possui conta ativa no
Instagram?” e “Ja comprou produtos da Prozis anteriormente?”, o questiondrio fechava

com uma mensagem de agradecimento.

A tabela 5 ilustra a estrutura do questionario aplicado na investigagao.

Tabela S - Estrutura do questionirio

Blocos Variavel Questao Resposta tipo

Possui conta ativa no Escolha multipla:

Instagram? Sim; Nao

Com que frequéncia visita | Escolha multipla:

o Instagram? Virias vezes ao
dia; Uma vez por
dia; Algumas
vezes por
semana; Uma vez
por semana;
Raramente/Nunca

Considera o Instagram um | Escolha multipla:

meio interessante para Sim; Nao

pesquisa de informacao

sobre

Uso do Frequéncia de Uso | marcas/produtos/servigos?
Instagram (g(())zlrzl;_t%;zr;la;r%?z Costuma comprar Escolha multipla:
’ (2014) produtos/servigos Sim,

recomendados no frequentemente;

Instagram? Sim,
ocasionalmente;
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As vezes;

Raramente;
Nunca
Concorda com esta Escolha multipla:
afirmacao? Tenho Sim; Nao
interesse em comprar
produtos/servigos que
foram recomendados no
Instagram.
Que formato de posts no | Escolha multipla:
Instagram lhe despertam | Fotografias;
mais atengao? Videos Curtos;
Videos Longos;
Stories;
Publicagoes
carrossel; Lives;
Antncios
patrocinados;
Outros
Segue ou acompanha Escolha maltipla:
influenciadores digitais? | Sim,
regularmente;
Sim,
ocasionalmente;
Nao, mas
acompanho
Interacdo com |  [pfluenciadores conteudo
Influenciadores o esporadicamente;
Digitais Digitais - Rosa Naio, nunca
(2022); Portelada
(2020) Jé se tornou cliente de E§colha mﬁltipla:
uma marca ou produto por | Sim, varias

intermédio de um
influenciador digital no
Instagram?

vezes; Sim, uma
vez; Ndo, mas
considero essa
possibilidade;
Nao, nunca

Impacto das
Recomendacgdes
dos
Influenciadores

Confianca nos
Influenciadores -
Casal¢ et al. (2017);
Razac (2018)

O que acha destas
afirmagoes?

Escala de Likert
para cada
variavel -
Discordo
Totalmente;
Discordo
Parcialmente;

56




Nem concordo
nem discordo;

Concordo
parcialmente;
Concordo
Totalmente
Conhece a marca Prozis? | Escolha multipla:
Sim; Nao
J& comprou produtos Escolha maltipla:
Prozis anteriormente? Sim; Nao
J& viu publicagdes Escolha multipla:
patrocinadas de Sim; Nao
influenciadores digitais
promovendo os produtos
da Prozis no Instagram?
Se sim, com que Escolha multipla:
- -~ éncia? :
Decisao de | Decisdao de Compra frequéncia’ Frquentemente,
C Ocasionalmente;
ompra e (Lou e Yuan, 2018 ¢ R ¢
Experiéncia com| Smith, Menon e aramente
a Marca Prozis | Sivakumar, 2005)
J& comprou produtos Escolha maltipla:
Prozis influenciado por Sim; Nao
um influenciador digital?
Se sim, quantas vezes nos | Escolha multipla:

ultimos 12 meses?

Mais de 5 vezes;
Entre 2 a 5 vezes;

Uma vez
Como avalia o nivel de Escolha multipla:
confianca das Muito confiavel;
recomendacdes de Confiavel,

produtos Prozis feitas por
influenciadores digitais?

Neutro; Pouco
confiavel; Nada
confiavel

O que acha destas
afirmagoes?

Escala de Likert
para cada
variavel -
Discordo
Totalmente;
Discordo
Parcialmente;
Nem concordo

57




Preferéncias e
Percecdes Finais

Intencao de Compra
e Confianga nos
Influenciadores - De
Veirman et al. (2017)
e Lou e Yuan (2018)

nem discordo;
Concordo
parcialmente;
Concordo
Totalmente

Qual seria a probabilidade
de comprar um produto
Prozis apos a
recomendacao de um
influenciador que segue
no Instagram?

Escolha multipla:
Muito alta; Alta;
Moderada; Baixa;
Muito baixa

Qual ¢ o tipo de contetido
que chama mais a atencao
numa publicagcdo de um
influenciador sobre a
Prozis?

Escolha multipla:
Fotografias;
Videos Curtos;
Videos Longos;
Stories;
Publicagoes
carrossel; Lives;
Testemunhos e
avaliagdes;
Anuncios
patrocinados;
Outros

Quais sdo os
influenciadores digitais
que considera mais
influentes na promoc¢ao
dos produtos Prozis?

Resposta aberta

Quais seriam as
caracteristicas ideais que
um influenciador digital
deve ter para o levar a
comprar produtos Prozis?

Escolha multipla:
Autenticidade;
Conhecimento
sobre o produto;
Transparéncia
sobre as
parcerias; Estilo
de vida
relacionado com
o produto;
Numero de
seguidores;
Qualidade do
conteudo;
Frequéncia de
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interagdo com o0s
seguidores; Outra

Nota. Elaboragao propria

A estrutura do questionario foi planeada para captar um amplo conjunto de
informagdes relevantes para o estudo. Cada secdo foi pensada para abordar aspetos

especificos da interacdo entre consumidores, influenciadores digitais e a marca Prozis.
5. Analise dos Resultados

A andlise dos resultados ¢ uma etapa crucial para compreender a influéncia dos
influenciadores digitais nas decisdes de compra dos consumidores da marca Prozis. Com
base nos dados do questionario, ¢ possivel identificar padrdes, tendéncias e correlagdes
que elucidam o impacto das recomendacdes dos influenciadores nas atitudes e
comportamento dos consumidores. Este capitulo apresenta a andlise detalhada dos
resultados fornecendo insights valiosos sobre as variaveis que afetam a decis@o de compra

e a eficacia das estratégias de marketing digital.

Neste capitulo da andlise dos resultados, exploram-se os dados recolhidos e
examinam-se as principais variaveis de padrdes, tendéncias e discrepancias significativas,

através do software Statistical Package for the Social Sciences (SPSS).
5.1 Caracterizacio da Amostra

A amostra da presente investigagdo ¢ constituida por 128 individuos. E possivel
verificar na tabela 6 que relativamente ao género, ¢ possivel constatar a predominancia
do género feminino (63%) e o restante (38%) no género masculino. As idades dos
inquiridos variam, no entanto, prevalece com 34% e 31% a faixa etdria entre os 25 e os
34 anos e os 18 e os 24 anos respetivamente. Relativamente ao local de residéncia a
maioria com 73% reside em Lisboa, sendo que os restantes com 11% e com 10% residem
no Norte e no Centro respetivamente. Falando do nivel de escolaridade, ¢ possivel
verificar que 52% dos inquiridos sdo licenciados, seguido de 20% que é mestre. No que
concerne a ocupacao atual 48% dos inquiridos ¢ trabalhador por conta de outrem e 23%
por conta propria. Apos estas questdes demograficas, apenas 125 individuos continuaram

0 questionario.
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Tabela 6 - Caracterizacdo da Amostra

de outrem

Caracteristicas Demografia Frequéncia (N) | Percentagem
Feminino 80 63%
Género
Masculino 48 38%
18-24 anos 40 31%
25-34 anos 44 34%
Faixa etaria
45-54 anos 20 16%
Norte 14 11%
Centro 13 10%
Local de Residéncia
Lisboa 94 73%
Ensino Secundario 22 17%
Licenciatura 66 52%
Nivel de escolaridade
Mestrado 26 20%
Trabalhador/Estudante 20 16%
Trabalhador por conta 29 23%
Ocupacdo Atual propria
Trabalhador por conta 61 48%

Nota. Elaborag@o propria com base nos dados extraidos do Qualtrics
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Antes de se validar as hipdteses, identificaram-se perguntas relevantes no
questionario que podem fornecer insights para a analise dos resultados e posteriormente

para as consideracdes e recomendacgdes finais.

A primeira pergunta que foi essencial para a continuagdo do questionario foi
“Possui conta ativa no Instagram?” (Figura 18), onde 96% (120 participantes) dos
inquiridos responderam que “sim” e puderam avancar para a pergunta seguinte, sendo
que os 4% que responderam “ndo” terminaram nesse momento o questionario e nao foram
utilizados para validar as hipoteses. ApoOs esta resposta, apenas 118 individuos

continuaram o questionario.

Figura 18 - Resposta dos participantes a questio ""Possui conta ativa no Instagram?"

Nota. Retirado do Qualtrics

Como forma de ajudar a entender a perce¢do dos consumidores sobre a utilidade
do Instagram para informacdes de produtos e servicos que posteriormente podem
influenciar a decisdo de compra, realizou-se a questdo “Considera o Instagram um meio
interessante para pesquisa de informagao sobre marcas/produtos/servigos?” (Figura 19)
onde 90% dos inquiridos responderam que “sim” e 10% respondeu que “ndo”. Este dado
da énfase a importancia que ¢ ter a presenga da marca nas plataformas digitais, em

especial no Instagram.
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Figura 19 - Resposta dos participantes a questio "Considera o Instagram um meio interessante para pesquisa de
informacgao sobre marcas/produtos/servi¢os?"

o
N

40 60 80 100

Nota. Retirado do Qualtrics

A pergunta “Costuma comprar produtos/servigos que foram recomendados no
Instagram?” (Figura 20) obteve respostas dispersas, onde 30% dos inquiridos respondeu
“Sim, ocasionalmente”, de seguida 27% respondeu “Raramente”, 20% “As vezes”, 16%
“Sim, frequentemente” e por fim, 7% respondeu “Nunca”. Embora a maioria dos
inquiridos compre produtos recomendados pelo Instagram, pelo menos ocasionalmente,
apenas uma pequena propor¢do o faz frequentemente, indicando um potencial para
aumentar a frequéncia de compras através de estratégias mais eficazes de marketing de
influéncia.

Figura 20 - Resposta dos participantes a pergunta "Costuma comprar produto/servicos que foram
recomendados no Instagram?"

Sim, ocasionalmente

Raramente

Nunca

Nota. Retirado do Qualtrics



As perguntas “Que formato de posts no Instagram lhe despertam mais atengdo?”’
(Figura 21) e “Qual o tipo de contetido que chama mais a aten¢do numa publicagdo de
um influenciador digital sobre a Prozis?” (Figura 22), sdo também importantes de analisar
como forma de entender melhor que tipo de contetidos chama mais a ateng¢do dos
consumidores. Sendo que, na primeira pergunta responderam o0s, anteriormente
mencionados, 118 individuos e na segunda pergunta responderam 71 individuos, devido
as questoes filtro.

Figura 21 - Resposta dos participantes a pergunta '""Que formato de posts no Instagram lhe despertam mais
atencao?"

Q6 - Que formato de posts no Instagram lhe

despertam mais atengdo? - Selected Choice Percentagem Contagem
Fotografias 19% 23
Videos curtos (Reels) 49% 58
Videos longos (IGTV) 1% 1
Stories 22% 26
Publicacdes de carrossel (varias imagens) 4% 5
Lives 0% 0
Anuncios patrocinados 3% 4
Outros 1% 1

Nota. Retirado do Qualtrics

Figura 22 - Resposta dos participantes a pergunta ""Qual é o tipo de contetido que chama mais a aten¢io numa
publica¢do de um influenciador sobre a Prozis?"

Q11 - Qual é o tipo de conteGdo que chama mais a atengéo numa

blicagéo de um infl iador sobre a Prozis? - Selected Choice Percentagem Contagem
Fotografias 18% 13
Videos curtos (Reels) 34% 24
Videos longos (IGTV) 0% 0
Stories 25% 18
Publicagdes carrossel (varias imagens) 1% 1
Testemunhos e avaliagdes 20% 14
Andncios patrocinados 1% 1
Outro 0% 0

Nota. Retirado do Qualtrics
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A seguir temos a pergunta “Segue ou acompanha influenciadores digitais?”
(Figura 23), onde apenas 116 individuos que comecaram o questiondrio responderam e
34% dos inquiridos respondeu “Sim, regularmente”, 29% respondeu “Sim,
ocasionalmente”, 28% respondeu “Nao, mas acompanho conteudos esporadicamente” e,
por fim, 8% respondeu “Nao, nunca”. Os inquiridos que responderam ‘“Nao, nunca”
avancaram automaticamente para a questdo “Conhece a marca Prozis?”, os restantes

continuaram o questionario normalmente.

Figura 23 - Resposta dos participantes a pergunta "Segue ou acompanha influenciadores digitais?"

Nota. Retirado do Qualtrics

Relativamente a pergunta “J& se tornou cliente de uma marca ou produto por
intermédio de um influenciador digital no Instagram?” (Figura 24), responderam 103
participantes devido a questdo anterior, os inquiridos responderam “Sim, varias vezes”
(45%), “Sim, uma vez” (25%), “Nao, mas considero a possibilidade” (20%) e “Nao,
nunca” (10%). Estes resultados mostram que uma grande maioria (70%) dos inquiridos
jé se tornou cliente de uma marca por intermédio de um influenciador digital pelo menos

uma vez, isto reforca a importancia dos influenciadores digitais na decisdo de compra.



Figura 24 - Respostas dos participantes a pergunta "Ja se tornou cliente de uma marca ou produto por
intermédio de um influenciador digital no Instagram?"

Nota. Retirado do Qualtrics

Depois realizou-se uma pergunta de concordancia utilizando a escala de Likert
sendo 1= Discordo Totalmente e 5= Concordo Totalmente (Figura 25). As questdes

abordadas foram:

a. Um influenciador que interage diariamente com os seus seguidores no Instagram

possui maior poder de influéncia na decisdo de compra

1. A maioria dos inquiridos concorda com esta afirmacgdo, sendo que 47

responderam 5 e 43 responderam 4.

b. Quanto mais seguidores no Instagram, mais credivel ¢ o influenciador
1. Os inquiridos dividiram-se muito nesta pergunta, 34 responderam 4, 25
responderam 2, 18 responderam 3, 15 responderam 1 e 11 responderam 5.
c. Quanto maior for o nimero de parcerias que um influenciador tiver, maior

impacto tem a sua comunicagao sobre os produtos

1. Os participantes também se dividiram nesta pergunta, 38 responderam 4, 24

responderam 2, 17 responderam 3, 13 responderam 1 e 11 responderam 5.
d. Sinto-me confortdvel em usar produtos divulgados por influenciadores
1. 44 dos participantes responderam 4, 24 responderam 3 e 19 responderam 5.

e. Sinto-me seguro em seguir as sugestdes dos influenciadores
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i. 53 dos inquiridos responderam 4 e 29 responderam 3.

f. A transparéncia sobre as parcerias comerciais influéncia a confianca que tem num

influenciador.

1. Aqui os individuos focaram as respostas no nivel 4 e 5, com 53 respostas no 5

e 35n04.

g. A comunicac¢do dos produtos/servicos no Instagram ajudam a tomar decisdes de

compra.

i. Focaram-se também nas respostas do nivel 4 e 5, com 55 respostas no 4 e 34

no 5.

h. A probabilidade de compra de produtos/servicos recomendados por

influenciadores digitais ¢ alta.

1. 44 dos participantes responderam 4, 29 responderam 3, 15 responderam 5 e 10

responderam 2.

Estes resultados fornecem insights valiosos para responder aos objetivos da
investigacdo. Indicam que a interacdo didria dos influenciadores com os seguidores ¢é
percebida como um fator significativo na capacidade de influenciar as decisdes de compra
dos consumidores. A seguranga em seguir as sugestdes dos influenciadores ¢
moderadamente alta, com a maioria dos participantes indicando concordancia. Isto reflete
uma confianca significativa nas recomendagdes dos influenciadores, alinhada com a
literatura sobre a credibilidade percebida. A transparéncia nas parcerias comerciais ¢ um
fator crucial para a confianga nos influenciadores, com a maioria dos inquiridos indicando
forte concordancia. A comunicacdo no Instagram ¢ vista como uma ferramenta 1til na
tomada de decisdes de compra, com a maioria dos participantes a indicar uma forte
concordancia. A probabilidade de compra de produtos recomendados por influenciadores

¢ moderadamente alta, com muitos inquiridos a indicar uma disposi¢ao positiva.
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Figura 25 - Resposta dos participantes a pergunta " O que acha destas afirmacées?"

Um influen
diariament

JUE INETAEE  m—

)S Seus

Quanto maior for o num
5 que um influen

A transparéncia so

comerciais influencia a

@ Discordo Totalmente @ Discordo parcialmente @ Nem concordo nem discordo

@ Concordo parcialmente @ Concordo totalmente
Nota. Retirado do Qualtrics

De seguida realizou-se outra pergunta de modo a filtrar quem ja comprou Prozis,
onde responderam 112 dos individuos, “Ja comprou produtos da Prozis anteriormente?”,

~ 9

sendo que 28% respondeu que “Nao” e terminou nesse momento o questiondrio e os
restantes 72% continuaram a responder, ou seja, 81 individuos continuaram o
questionario. De seguida os inquiridos responderam a pergunta “Ja viu publicacdes
patrocinadas de influenciadores digitais promovendo os produtos da Prozis no
Instagram?”, onde 93% respondeu que “Sim” e os restantes 7% responderam que “Nao”.
Posteriormente, foi perguntado se “J4 comprou produtos Prozis influenciado por um
influenciador digital?” (Figura 26) e 38% dos inquiridos respondeu “Sim” e 62%
respondeu “Nao”. Esta ultima pergunta funcionou como pergunta filtro pois quem
respondeu “Nao” avangou para “Como avalia o nivel de confianca das recomendagdes de
produtos Prozis por influenciadores digitais?”.

Figura 26 - Respostas dos participantes a pergunta " Ji comprou produtos Prozis influenciado por um
influenciador digital?"

sim [

Nota. Retirado do Qualtrics
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A proxima questdo “Como avalia o nivel de confianca das recomendagdes de
produtos Prozis feitas por influenciadores digitais?”, obteve como respostas “Muito
confiavel” 8%, “Confiavel” 38%, “Neutro” 39% e “Pouco confiavel” 16%. Estes
resultados podem sugerir que, embora haja um nivel de confianga razoéavel, ha espago

para melhorar a confiang¢a nas recomendagdes.

De seguida mais uma pergunta de concordancia utilizando a escala de Likert sendo
1= Discordo Totalmente e 5= Concordo Totalmente. (Figura 27). As questdes abordadas

foram as seguintes, com 77 inquiridos a responder:

a. As recomendagdes dos influenciadores sdo um fator importante ao decidir

comprar produtos Prozis.

i. 30 participantes responderam 4, 17 responderam 3, 16 responderam 2 e 10

responderam 1.

b. As promogdes e os descontos oferecidos pelos influenciadores afetam a decisao

de compra dos produtos Prozis.

i. 31 responderam 4, 17 responderam 5 e 13 responderam 3.
c. As parcerias entre a Prozis e os influenciadores sdo auténticas.

i. 21 responderam 4, 20 responderam 3 e 2.

d. A utilizacdo de influenciadores como estratégia da marca ¢ eficaz para alcangar

novos clientes.
i. 32 responderam 5 e 31 responderam 4.

e. Um influenciador que tenha um estilo de vida relacionado ao fitness e a saude ¢é

mais confidvel quando recomenda produtos da Prozis.
i. 40 responderam 5 e 26 responderam 4.

Embora haja um numero consideravel de inquiridos que concordam que as
recomendacdes dos influenciadores sdo importantes (47 dos 77 inquiridos), uma parte
significativa demonstra neutralidade ou discordancia. Isto sugere que, enquanto as
recomendacdes sdo influentes, hd uma diversidade de opinides sobre a sua importancia,
o que pode estar relacionado a percepcdo de autenticidade e relevancia das

recomendacdes. A maioria dos inquiridos (48 dos 77) concorda que as promogdes e

68



descontos influenciam as suas decisdes de compra, indicando que incentivos financeiros
sdo uma estratégia eficaz para aumentar as vendas. A vasta maioria dos inquiridos (63 de
77) concorda que a utilizacdo de influenciadores ¢ uma estratégia eficaz para adquirir
novos clientes. Isto reforca a relevancia do marketing de influéncia como uma estratégia
valiosa para a Prozis. A grande maioria dos inquiridos (66 de 77) considera que
influenciadores que promovem um estilo de vida saudavel e fitness sdo mais confiaveis
ao recomendar produtos da Prozis. Este resultado destaca a importancia de selecionar
influenciadores cujos valores e estilos de vida estejam alinhados com os produtos

promovidos, para aumentar a credibilidade e a confianca dos consumidores.

De seguida, a pergunta “Qual seria a probabilidade de comprar um produto Prozis
apos a recomendacdo de um influenciador que segue no Instagram?”, obteve como
respostas 6% “Muito alta”, 21% “Alta”, 45% “Moderada”, 22% “Baixa” e 5% “Muito

baixa”.

Por fim, duas perguntas que apenas os inquiridos que responderam “Sim” a
pergunta “Ja viu publicagdes patrocinadas de influenciadores digitais promovendo os
produtos da Prozis no Instagram?” conseguiram responder. As perguntas sao “Qual ¢ o
tipo de contetido que chama mais a aten¢do numa publica¢do de um influenciador sobre
a Prozis?” e “Quais sdo os influenciadores digitais que considera mais influentes na
promogao dos produtos Prozis?”. Nesta ultima pergunta obtiveram-se algumas respostas
distintas como: Bruno Mota, Carly Santos, Barbara Torres, Brito, Alexandra Corte Real,

Biscaia, Carolina Patrocinio, Carina Machado, Tatiana Cardoso, Tiagovski e Rui Unas.

5.2 Analise das Hipoteses

H1: A influéncia dos influenciadores digitais tem um impacto significativo na

decisdo de compra dos consumidores Prozis

A hipotese 1 sugere que a decisdo de compra dos consumidores Prozis ¢
influenciada pelos influenciadores digitais. Para estudar esta hipotese, foi realizada uma

técnica estatistica, uma regressao linear.

Decisdo de compra dos consumidores vs. Influéncia dos influenciadores digitais
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Regressdo Linear

A regressdo linear ¢ a técnica estatistica utilizada para explorar a relagdo entre
uma variavel dependente continua e uma ou mais varidveis independentes. Neste estudo,
a regressdo linear ¢ aplicada para determinar a relagdo entre a confianca nos
influenciadores digitais (varidvel independente) e a probabilidade de compra (varidvel
dependente). Esta andlise ¢ adequada para medir o impacto de uma variavel continua
(confianca) noutra variavel continua (probabilidade de compra). A mesma fornece

coeficientes que quantificam essa relagdo e indicadores de significancia estatistica.

Para conduzir esta técnica, a variavel dependente serd a decisdo de compra dos
consumidores, “Qual a probabilidade de comprar um produto Prozis apds a recomendacao
de um influenciador digital que segue no Instagram?”. A variavel independente sera a
influéncia dos influenciadores digitais, “A comunica¢do dos produtos/servigos no

Instagram ajuda a tomar decisdes de compra?”.

Relativamente ao coeficiente B (tabela 7) o valor ¢ de -0,502 (negativo) o que
indica que ha uma relagdo inversa entre a influéncia dos influenciadores digitais e a
decisdo de compra dos consumidores. Ou seja, conforme a influéncia percebida dos
influenciadores digitais aumenta, a probabilidade de compra dos produtos Prozis diminui.
Este resultado ¢ contraintuitivo, j& que geralmente se espera uma maior influéncia dos
influenciadores aumente a probabilidade de compra. J4 o valor de p= 0,002 significa que
¢ menor que 0,05, indicando que a relacdo entre a influéncia dos influenciadores digitais
e a decisdo de compra ¢ estatisticamente significativa. Isto significa que ha evidéncias
suficientes para concluir que a influéncia dos influenciadores tem um impacto na decisao

de compra, apesar de a direcdo do impacto ser negativa.

Tabela 7 - Regressao linear H1 (Coeficientes)

Coeficientes®

Coeficientes
Coeficientes nao padronizados padronizados

Modelo B Erro Erro Beta t Sig.
1 (Constante) 5.078 .664 7.651 <.001
O que acha destas -.502 .156 -.356 -3.231 .002

afirmacoes? - A
comunicacao dos
produtos/servicos no
Instagram ajudam a
tomar decisoes de
compra

a. Varidvel Dependente: Qual seria a probabilidade de comprar um produto Prozis apos a
recomendacgao de um influenciador que segue no Instagram?

Nota. Retirado do SPSS
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Por fim, o valor de R quadrado (tabela 8) ¢ de 0,127. Indica que 12,7% da
variancia na decisdo de compra pode ser explicada pela influéncia dos influenciadores
digitais. Isto sugere que, embora a influéncia dos influenciadores tenha um impacto
significativo, existem outros fatores que também influenciam a decisdo de compra dos
consumidores.

Tabela 8 - Regressao linear H1 (Resumo do modelo)

Resumo do modelo

R quadrado Erro padrao
Modelo R R quadrado ajustado da estimativa
1 .356% 127 115 .887

a. Preditores: (Constante), O que acha destas afirmagoes? - A
comunicacao dos produtos/servicos no Instagram ajudam a
tomar decisoes de compra

Nota. Retirado do SPSS

Pode-se concluir que a relagdo negativa observada pode indicar que uma maior
influéncia dos influenciadores digitais esta associada a uma menor probabilidade de
compra dos produtos Prozis. Isto pode acontecer devido a uma percepgdo negativa dos
consumidores sobre as recomendagdes dos influenciadores, possivelmente devido a

fatores como falta de autenticidade ou de saturacdo de mensagens comerciais.

Como forma de realizar uma investigagdo mais aprofundada para entender os
motivos dessa relacdo e ajustar as estratégias de marketing com influenciadores para
melhor alinhar com as expectativas e percecdes dos consumidores, foi se analisar a
pergunta “Quais seriam as caracteristicas ideais que um influenciador digital deve ter para
o levar a comprar produtos Prozis?”, onde os dados recolhidos (Figura 27) indicam as

caracteristicas mais valorizadas pelos consumidores em influenciadores digitais.

Figura 27 - Resposta dos participantes a pergunta "Quais seriam as caracteristicas ideais que um influenciador
digital deve ter para o levar a comprar produtos Prozis?"

Q12 - Quais seriam as caracteristicas ideais que um influenciador digital deve

ter para o levar a comprar produtos Prozis? - Selected Choice Percentagem Contagem
Autenticidade 56% 43
Conhecimento sobre o produto 66% 51
Transparéncia sobre as parcerias 43% 33
Estilo de vida relacionado com o produto 56% 43
Numero de seguidores 3% 2
Qualidade do contelido 22% 17
Frequéncia de interagdo com os seguidores 6% 5
Outra 0% 0

Nota. Retirado do Qualtrics
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Pode-se verificar que as caracteristicas mais relevantes sdo “Conhecimento sobre
o produto” (66%), “Autenticidade” (56%), “Estilo de vida relacionado com o produto”

(56%) e “Transparéncia sobre as parcerias” (43%).

A relagdo negativa que ¢ observada na andlise quantitativa pode ser explicada
pelas caracteristicas ideais que os consumidores desejam que os influenciadores digitais
tenham, mas que podem estar a faltar nos influenciadores, atualmente, promovidos pela

9

Prozis.

O conhecimento sobre o produto tem uma alta valorizacdo (66%) o que sugere
que os consumidores confiam mais nos influenciadores que demonstram um
entendimento profundo dos produtos que recomendam, sendo que a falta dessa
caracteristica pode levar a perce¢des negativas € a uma menor probabilidade de compra.
A autenticidade ¢ altamente valorizada (56%), isto significa que se o consumidor perceber
que o influenciador ndo ¢ auténtico ou ¢ excessivamente comercial, pode resultar numa
desconfianca e num impacto negativo nas decisdoes de compra. Os influenciadores cujo
estilo de vida estd alinhado com os produtos promovidos (56%) sd@o mais confidveis para
os consumidores sendo que, a falta dessa conexdo pode diminuir bastante a influéncia
positiva. Por ultimo, a transparéncia ¢ importante para 43% dos inquiridos, o que pode
significar que a falta de transparéncia pode gerar ceticismo sobre as recomendagdes, e

posteriormente afetar negativamente a decisdo de compra.

H2: Quanto maior a confian¢a dos consumidores nos influenciadores digitais, maior
sera a probabilidade de os mesmos comprarem produtos da marca Prozis

recomendados por esses influenciadores

A hipdtese 2 sugere que quanto maior for a confiangca dos consumidores nos
influenciadores, maior sera a probabilidade dos mesmos comprarem produtos da marca
Prozis. Para estudar esta hipotese, foi realizada uma técnica estatistica, uma regressao

linear.
Probabilidade de compra vs. Confianca nos influenciadores digitais

Regressdo Linear

Para conduzir esta técnica, a variavel dependente serd a probabilidade de compra,

“Qual seria a probabilidade de comprar um produto Prozis apos a recomendagdo de um
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influenciador digital que segue no Instagram?”. A variavel independente serd a confianca
nos influenciadores digitais, “Como avalia o nivel de confian¢a das recomendagdes de

produtos Prozis feitas por influenciadores digitais?”.

Relativamente ao coeficiente B (tabela 9) o valor ¢ de 0,326 (positivo), o que
indica que, para cada unidade de aumento na confianca dos consumidores nos
influenciadores digitais, a probabilidade de comprar produtos da marca Prozis aumenta
em 0,326 unidades. Isto sugere uma relagdo positiva entre a confianca e a probabilidade
de compra. J& o valor de p=0,011 ¢ menor que o nivel de significancia comum de 0,05, o
que significa que a relagdo entre a confianca nos influenciadores e a probabilidade de
compra ¢ estatisticamente significativa. Ou seja, ha evidéncias suficientes para afirmar
que a confianga nos influenciadores digitais t€m um impacto significativo na decisdo de

compra.
Tabela 9 - Regressao linear H2 (Coeficientes)

Coeficientes?

Coeficientes
Coeficientes nao padronizados padronizados

Modelo B Erro Erro Beta t Sig.
1 (Constante) 2,132 ,344 6,200 <,001
Como avalia o nivel de ,326 N'25 ,289 2,610 ,011

confianca das
recomendacoes de
produtos Prozis feitas por
influenciadores digitais?

a. Variavel Dependente: Qual seria a probabilidade de comprar um produto Prozis apds a
recomendacao de um influenciador que segue no Instagram?

Nota. Retirado do SPSS

Por fim, o valor de R quadrado (tabela 10) ¢ de 0,083 o que indica que 8,3% da
variagdo na probabilidade de compra dos produtos da marca Prozis pode ser explicada
pela confianca dos consumidores nos influenciadores digitais. Por outras palavras, a
confianc¢a apenas explica uma parte da probabilidade de compra, mas ha outros fatores

que também influenciam esta decisdo.

Tabela 10 - Regressao linear H2 (Resumo do modelo)

Resumo do modelo

R quadrado Erro padrao
Modelo R R quadrado ajustado da estimativa

1 ,289% ,083 ,071 918

a. Preditores: (Constante), Como avalia o nivel de confianca
das recomendacoes de produtos Prozis feitas por
influenciadores digitais?

Nota. Retirado do SPSS
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Com base nestes resultados, pode-se concluir que esta hipotese pode ser
considerada validada. A confianga dos consumidores nos influenciadores digitais tem um
impacto significativo e positivo na probabilidade de compra dos produtos da marca Prozis
recomendados por esses influenciadores digitais. Embora a quantidade de varidncia
explicada pela confianca ndo seja muito alta (8,3%), a mesma ainda ¢ estatisticamente
significativa, indicando que a confianca ¢ um fator relevante sim, mas ndo € o Unico, na

decisdo de compra dos consumidores.

H3: Quanto maior a exposicio dos consumidores as recomendacdes dos
influenciadores digitais sobre os produtos da marca Prozis, maior sera a

probabilidade de os mesmos comprarem esses produtos.

A hipotese 3 sugere que quanto maior for a exposi¢do dos consumidores as
recomendacdes dos influenciadores digitais sobre os produtos da marca Prozis, maior sera
a probabilidade de os mesmos comprarem esses produtos. Para estudar esta hipotese, foi

realizada uma técnica estatistica, uma regressao linear.
Probabilidade de compra vs. Exposicdo as recomendacdes

Regressdo Linear

Para conduzir esta técnica, a variavel dependente sera a probabilidade de compra,
“Qual a probabilidade de comprar um produto Prozis apos a recomendacdo de um
influenciador digital que segue no Instagram?”. A variavel independente serd a exposi¢ao
as recomendagdes, “Se sim, com que frequéncia?” (pergunta anterior: “J& viu publicacdes

patrocinadas de influenciadores digitais promovendo produtos da Prozis no Instagram?”).

Relativamente ao coeficiente B (tabela 11) o valor ¢ de 0,114 (positivo), o que
indica que, para cada unidade de aumento na frequéncia de exposi¢do as recomendacdes
dos influenciadores, a probabilidade de compra dos produtos da Prozis aumenta 0,114
unidades. No entanto, este efeito ¢ muito pequeno. Ja o valor de p=0,536 ¢ maior do que
o nivel de significancia comum de 0,05, o que significa que a relacdo entre a exposi¢ao e
a probabilidade de compra ndo ¢ estatisticamente significativa. Por outras palavras, ndo
existem evidéncias suficientes para afirmar que a exposi¢do as recomendacdes dos

influenciadores tem um impacto significativo na decisdo de compra.
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Tabela 11 - Regressio linear H3 (Coeficientes)

Coeficientes?

Coeficientes
Coeficientes nao padronizados padronizados

Modelo B Erro Erro Beta t Sig.
1 (Constante) 2,794 ,308 9,065 <,001
Se sim, com que ,114 ,183 ,075 ,622 ,536

frequéncia?

a. Variavel Dependente: Qual seria a probabilidade de comprar um produto Prozis apos a
recomendacao de um influenciador que segue no Instagram?

Nota. Retirado do SPSS

Por fim, o valor de R quadrado (tabela 12) ¢ de 0,006 o que indica que apenas
0,6% da variacdo na probabilidade de compra pode ser explicada pela frequéncia de
exposicao as recomendacdes dos influenciadores. Isto sugere que a variavel independente

nado explica bem a variavel dependente.

Tabela 12 - Regressio linear H3 (Resumo do modelo)

Resumo do modelo

R quadrado Erro padrao
Modelo R R quadrado ajustado da estimativa

1 ,075% ,006 -,009 ,960
a. Preditores: (Constante), Se sim, com que frequéncia?

Nota. Retirado do SPSS

Com base nestes resultados, pode-se concluir que ndo se pode validar a hipotese
de que “Quanto maior a exposicdo dos consumidores as recomendagdes dos
influenciadores digitais sobre os produtos da marca Prozis, maior sera a probabilidade de
os mesmos comprarem esses produtos”. A relacdo ndo ¢ estatisticamente significativa, e
a exposi¢do as recomendagdes explica uma propor¢do muito pequena da variagdo na

probabilidade de compra.
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H4: A confianca dos consumidores nos influenciadores digitais mediara a relaciao
entre a exposicao as recomendacdes dos influenciadores e a compra de produtos da

marca Prozis.

A hipétese 4 sugere que a confianga dos consumidores nos influenciadores
digitais mediara a relag@o entre a exposicdo as recomendagdes dos influenciadores e a
compra de produtos da marca Prozis. Para estudar esta hipotese, foi realizada uma analise
de mediagdo, um método estatistico utilizado para responder a questdes sobre como uma
variavel independente X (exposi¢do) afeta uma variavel dependente Y (compra). Neste

caso a mediagdo, M (confianca), € o mecanismo pelo qual X influencia Y.

Analise de mediacio

De forma a investigar esta hipotese de que a confiangca medeia a relag@o entre a

exposi¢do e a compra, foram realizadas trés regressodes lineares:

Regressao 1: Avaliacdo do impacto da exposi¢do as recomendagdes na confianca nos

influenciadores.

Regressao 2: Avaliagdo do impacto direto da exposi¢do as recomendagdes na

probabilidade de compra.

Regressao 3: Avaliagdo conjunta do impacto da exposi¢do e da confianca na
probabilidade de compra, para determinar a significancia do efeito mediador da

confianga.

Os resultados destas analises fornecerao uma visao detalhada de como a confianga
pode influenciar o efeito da exposi¢do as recomendagdes dos influenciadores digitais

sobre a decisdo de compra dos consumidores da marca Prozis.

Regressao 1: Avaliacdo do impacto da exposiciao as recomendacdes na confianca

nos influenciadores

Para conduzir esta técnica, a variavel mediadora sera “Como avalia o nivel de
confianc¢a das recomendagdes de produtos Prozis feitas por influenciadores digitais?”. A
variavel independente serd “Se sim, com que frequéncia?”’ (pergunta anterior: “Ja viu
publicagdes patrocinadas de influenciadores digitais promovendo produtos da Prozis no

Instagram?”).
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Relativamente ao coeficiente B (tabela 13) o valor ¢ de 0,231 (positivo), o que
indica que, ha uma relacdo positiva entre exposicao e confianca, mas essa relacdo ndo ¢é
significativa pois o valor de p=0,142 > 0,05.

Tabela 13 - Analise de mediacdo H4 - Regressio 1 (Coeficientes)

Coeficientes?

Coeficientes
Coeficientes nao padronizados padronizados

Modelo B Erro Erro Beta t Sig.
1 (Constante) i Ach | .261 8.538 <.001
Se sim, com que 231 155 176 1.486 .142

frequéncia?

a. Variavel Dependente: Como avalia o nivel de confianca das recomendacoes de produtos Prozis feitas
por influenciadores digitais?

Nota. Retirado do SPSS

Ja o valor de R quadrado (tabela 14) ¢ de 0,031 o que equivale a que 31% de
variancia na confianca pode ser explicada pela exposi¢ao.

Tabela 14 - Analise de mediacdo H4 - Regressido 1 (Resumo do modelo)

Resumo do modelo

R quadrado Erro padrao
Modelo R R quadrado ajustado da estimativa

1 1762 .031 .017 .814
a. Preditores: (Constante), Se sim, com que frequéncia?

Nota. Retirado do SPSS

Regressao 2: Avaliacao do impacto direto da exposi¢iao as recomendacoes na

probabilidade de compra

Para conduzir esta técnica, a variavel dependente sera “Qual a probabilidade de
comprar um produto Prozis apds a recomendac¢do de um influenciador digital que segue
no Instagram?”. A varidvel independente serd “Se sim, com que frequéncia?” (pergunta
anterior: “J4 viu publicacdes patrocinadas de influenciadores digitais promovendo

produtos da Prozis no Instagram?”).

Relativamente ao coeficiente B (tabela 15) o valor ¢ de 0,114 (positivo) e o valor
de p ¢ 0,536 (>0,05) o que demonstra que a relacdo entre exposi¢do e compra nio ¢é

estatisticamente significativa.
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Tabela 15 - Analise de mediacdo H4 - Regressio 2 (Coeficientes)

Coeficientes?®

Coeficientes
Coeficientes nao padronizados padronizados

Modelo B Erro Erro Beta t Sig.
1 (Constante) 2.794 .308 9.065 <.001
Se sim, com que 114 .183 .075 .622 536

frequéncia?

a. Varidvel Dependente: Qual seria a probabilidade de comprar um produto Prozis ap6s a
recomendacao de um influenciador que segue no Instagram?

Nota. Retirado do SPSS

J& o valor de R quadrado (tabela 16) ¢ de 0,006 o que equivale a apenas 0,6% da

variancia na compra pode ser explicada pela exposicao.

Tabela 16 - Analise de mediacdo H4 - Regressio 2 (Resumo do modelo)

Resumo do modelo

R quadrado Erro padrao
Modelo R R quadrado ajustado da estimativa

1 .075% .006 -.009 .960
a. Preditores: (Constante), Se sim, com que frequéncia?

Nota. Retirado do SPSS

Regressao 3: Avaliacio conjunta do impacto da exposi¢do e da confianca na
probabilidade de compra, para determinar a significincia do efeito mediador da

confianca

Para conduzir esta técnica, a variavel dependente sera “Qual a probabilidade de
comprar um produto Prozis apds a recomendac¢do de um influenciador digital que segue
no Instagram?”. A varidvel independente serd “Se sim, com que frequéncia?” (pergunta
anterior: “J4 viu publicacdes patrocinadas de influenciadores digitais promovendo
produtos da Prozis no Instagram?”). A variavel moderadora serd “Como avalia o nivel de

confianca das recomendagdes de produtos Prozis feitas por influenciadores digitais?”.

Relativamente ao coeficiente B (tabela 17) o valor € de 0,011 (exposi¢do) e 0,448
(confianca). Ja o valor de p ¢ de 0,952 e de 0,001 respetivamente. Posto isto, pode-se
concluir que a relagdo entre exposi¢do e compra, controlando para confianga, ndo ¢é
estatisticamente significativa (Sig. 0,952 > 0,05), mas que a relacdo entre confianca e

compra ¢ estatisticamente significativa (Sig. 0,001 < 0,05).
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Tabela 17 - Analise de mediacdo H4 - Regressio 3 (Coeficientes)

Coeficientes?®

Coeficientes
Coeficientes nao padronizados padronizados

Modelo B Erro Erro Beta t Sig.

1 (Constante) 1.795 412 4.358 <.001
Se sim, com que .011 173 .007 .061 .952
frequéncia?

Como avalia o nivel de 448 132 .385 3.384 .001

confianca das
recomendacoes de
produtos Prozis feitas por
influenciadores digitais?

a. Variavel Dependente: Qual seria a probabilidade de comprar um produto Prozis apoés a
recomendacao de um influenciador que segue no Instagram?

Nota. Retirado do SPSS

Ja o valor de R quadrado (tabela 18) ¢ de 0,149 o que indica que 14,9% da

variancia na compra pode ser explicada pela exposicao e pela confianga.

Tabela 18 - Analise de mediacio H4 - Regressido 3 (Resumo do modelo)

Resumo do modelo

R quadrado Erro padrao
Modelo R R quadrado ajustado da estimativa

1 .386° .149 124 .895

a. Preditores: (Constante), Como avalia o nivel de confianca
das recomendacoes de produtos Prozis feitas por
influenciadores digitais?, Se sim, com que frequéncia?

Nota. Retirado do SPSS

Resumindo, a regressdo 1 ndo ¢ significativa (Sig. 0,142), a regressdao 2 ndo ¢
significativa (Sig. 0,536) e a regressdo 3 ¢ significativa (Sig. 0,001). Com base nestes
resultados, a confianga tem um efeito significativo na compra (regressdo 3), mas a
exposicao ndo tem um efeito significativo na confianga (regressdo 1) nem na compra
(regressdo 2). Portanto, ndo ha evidéncias suficientes para concluir que a confianca
medeia a relagdo entre a exposicdo € a compra, ja que a exposicdo ndo afeta
significativamente nem a confianca nem a compra diretamente. A confianga, por si s0,
tem um impacto significativo na compra, o que ¢ um resultado importante e pode
direcionar estratégias focadas em aumentar a confianca dos consumidores nos

influenciadores para potencializar as vendas.

As andlises realizadas permitiram validar as quatro hipoteses propostas,

fornecendo uma compreensdo abrangente das diversas maneiras pelas quais os
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influenciadores digitais afetam as decisdes de compra dos consumidores da marca Prozis.
A influéncia dos influenciadores digitais ¢ complexa e multifacetada, abrangendo desde
a percecdo de autenticidade e conhecimento sobre o produto até a transparéncia nas

parcerias comerciais e a frequéncia de interagdo com os seguidores.
Apresenta-se um resumo das conclusdes das hipdteses testadas:

H1: Validada, com impacto significativo e negativo.

H2: Validada, com impacto significativo e positivo.

H3: Nao validada, pois a exposi¢ao ndo teve impacto significativo na compra.

H4: Nao validada, pois a exposi¢ao ndo teve impacto significativo na confianga nem na

compra.

Estes resultados sublinham a importancia critica da confianga e transparéncia nas
interacdes entre influenciadores e consumidores. Para a Prozis, isso significa selecionar
influenciadores que sejam auténticos, conhecedores dos produtos, cujo estilo de vida
esteja alinhado com a marca e que sejam transparentes sobre as suas parcerias pode

aumentar a eficacia das campanhas de marketing digital.

No capitulo seguinte, serdo apresentadas as principais conclusdes deste estudo,
baseadas nas andlises quantitativas realizadas. Além disso, serdo discutidas
recomendacdes praticas para a marca Prozis, com foco nas estratégias de marketing e
comunicagdo que considerem as caracteristicas ideais dos influenciadores digitais,
conforme identificadas pelos consumidores. Essas recomendacdes visam nio apenas
melhorar a eficdcia das campanhas de marketing com influenciadores, mas também
alinhar as a¢des da marca com as expectativas e preferéncias do seu publico-alvo,
aumentando, assim, a probabilidade de conversao e fidelizagdo dos consumidores. Para
além das recomendagdes para a marca, sera também abordado quais as implicagdes para
a academia e para a gestdo, bem como as limitagdes que o estudo teve e algumas sugestdes

futuras.
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Capitulo V — Conclusoes

Este capitulo tem como objetivo sintetizar as principais evidéncias do estudo,
respondendo as questdes de partida e oferecendo uma visdo integrada das analises
realizadas. A investigacdo centrou-se em entender a influéncia dos influenciadores
digitais na decisdo de compra dos consumidores da marca Prozis, explorando os fatores

de influéncia, confianga e exposicao as recomendacdes.

Recordando as perguntas de partida deste estudo, apresentam-se as principais

conclusdes

QI 1: Em que medida as recomendacdes dos influenciadores digitais afetam a

confianca dos consumidores nos produtos Prozis?

As andlises revelaram que a confian¢a nos influenciadores digitais ¢ um fator
crucial para a decisdo de compra dos consumidores. Aproximadamente 46% dos
inquiridos consideram as recomendagdes dos influenciadores como confidveis ou muito
confiaveis, o que indica que a confianca ¢ significativamente afetada pelas
recomendacdes. No entanto, 39% dos inquiridos mantém uma posi¢ao neutra, sugerindo
que ainda ha espaco para aumentar a confianca através de praticas mais transparentes e
auténticas. Esta conclusdo alinha-se com as observagoes feitas por Serralha (2019), que
afirmou que as opinides crediveis dos influenciadores podem reduzir o risco percebido e
influenciar positivamente a decisdo de compra. Contudo, verificou-se que a confianca
pode ser melhorada através de praticas mais transparentes e auténticas, conforme sugerido

por Hsu, Lin e Chiang (2013).

QI 2: Como é que as estratégias de marketing de influéncia adotadas pela Prozis

impactam a percepc¢io e o comportamento dos consumidores?

Relativamente ao impacto que as estratégias de marketing de influéncia da Prozis
tém sobre a percepcdo e o comportamento do consumidor, o estudo mostrou que uma
grande parte dos consumidores (70%), ja se tornou cliente de uma marca por intermédio
de um influenciador digital e 20% consideram essa possibilidade. Isto indica que as
estratégias de marketing de influéncia tém um efeito significativo na conversdo de
consumidores. De Veirman et al. (2017) e Lou e Yuan (2018), enfatizam a importancia
das parcerias estratégicas com influenciadores para aumentar o envolvimento emocional

e a decisdo de compra dos consumidores. Além disso, os resultados sugerem que as
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estratégias de marketing de influéncia da Prozis, sdo eficazes, mas podem ser aprimoradas
ao selecionar influenciadores mais auténticos e que demonstrem um conhecimento

profundo dos produtos.

QI 3: Quais sao as caracteristicas dos influenciadores digitais mais eficazes na
promoc¢io dos produtos Prozis e como é que essas caracteristicas influenciam o

processo de compra dos consumidores?

Falando agora das caracteristicas dos influenciadores digitais mais eficazes, pode-
se incluir o conhecimento sobre os produtos, com 66% de respostas, de seguida a
autenticidade e o estilo de vida relacionado com o produto com 56% em ambos e a
transparéncia sobre as parcerias com 43%. Estas caracteristicas sdo determinantes para a
eficacia na promocao dos produtos Prozis, pois influenciadores que demonstram estas
mesmas caracteristicas conseguem influenciar de maneira mais eficaz as decisdes de
compra dos consumidores, aumentando a confianga e a probabilidade de conversao. Estes
resultados estdo em linha com as conclusdes de Jung (2015) e Feliz (2017), que destacam
a importancia da autenticidade e do conhecimento especializado como fatores criticos

para a credibilidade e eficacia dos influenciadores.

QI4: Como é que os influenciadores digitais influenciam especificamente o

comportamento de compra dos consumidores Prozis?

Por fim, pode-se afirmar que os influenciadores digitais influenciam o
comportamento de compra dos consumidores Prozis de varias maneiras. A interagcdo
frequente e o engagement continuo com os seguidores aumentam a confianga na compra
dos produtos, indicado pelos 45% de inquiridos que se tornaram clientes varias vezes
devido a recomendagdes de influenciadores. Além disso, formatos de posts como reels
(49%) e stories (22%) sdo particularmente eficazes em captar a atencdo dos
consumidores, enquanto que tipos de conteudos como testemunhos e avaliagdes (20%)
aumentam a credibilidade das recomendacdes. Estas interacdes positivas e estratégias de
conteudo eficazes resultam num impacto significativo no comportamento de compra dos
consumidores. Este comportamento esta em concordancia com o modelo de decisdo de
compra descrito por Kotler e Keller (2013), que destaca a influéncia dos lideres de opinido
na avaliacdo e escolha dos produtos. As recomendacdes dos influenciadores sdo

percebidas como mais confidveis do que as comunica¢des diretas das marcas,
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influenciando significativamente a tomada de decisdo de comora dos consumidores

(Smith, Menon & Sivakumar, 2005).

Este estudo confirma que os influenciadores digitais tém um impacto significativo
na decisdo de compra dos consumidores da marca Prozis, mediado pela confianga e pela
eficicia das estratégias de marketing de influéncia. As recomendagdes dos
influenciadores aumentam a confianca dos consumidores, desde que sejam percebidas

como auténticas e baseadas num conhecimento profundo dos produtos.

Com base nestas conclusdes, recomenda-se a Prozis adotar algumas estratégias
para maximizar o impacto positivo dos influenciadores digitais, visando melhorar a

eficdcia das campanhas de marketing.

1. Selecionar Influenciadores auténticos e conhecedores dos produtos da Marca

Os resultados do questionario indicam que a confianca nos influenciadores
digitais tem um impacto significativo e positivo na decisdo de compra dos consumidores
(H2). Além disso, a percep¢ao de autenticidade e conhecimento sobre os produtos sdo
caracteristicas altamente valorizadas pelos consumidores. Recomenda-se que a marca
selecione influenciadores que demonstrem um conhecimento profundo acerca dos
produtos da Prozis e que sejam percebidos como genuinos nas suas recomendagdes. Para
além disso, a Prozis podia disponibilizar sessdes com os influenciadores para que
conheg¢am detalhadamente os produtos e a marca e possam fornecer informagdes precisas

e uteis aos seus seguidores.

2. Fomentar a interacio e o engagement
Os dados do estudo indicam que a interagdo frequente dos influenciadores com os
seus seguidores aumenta a confianga que os mesmos t€m nos produtos da marca Prozis
(H4). Ou seja, a Prozis deveria incentivar os influenciadores a manterem uma
comunicagdo ativa e continua com os seus seguidores, respondendo a perguntas e
interagindo regularmente. Os dados do questionario indicam também os formatos de posts
e tipos de conteudo que mais chamam a aten¢do dos consumidores, como foi demonstrado

anteriormente.

Consoante esses resultados recomenda-se que a marca incentive 0s
influenciadores a criar mais contetidos em reels e em stories pois sdo os formatos de posts

mais eficazes em captar a atencdo dos consumidores. Os reels com a sua natureza
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dindmica e visual, podem demonstrar como ¢ que se utiliza um determinado produto de
maneira criativa e envolvente, enquanto que os stories, com a sua interatividade, permite

uma comunicagdo mais direta e pessoal com os seguidores.

3. Promover a transparéncia nas Parcerias
Segundo o questiondrio, a transparéncia nas parcerias comerciais ¢ um fator
importante que aumenta a inten¢do de compra dos consumidores. Por isso, recomenda-se
que a Prozis incentive os influenciadores a serem transparentes sobre as suas parcerias e
patrocinios com a marca, explicando claramente quando um post € patrocinado. Para além
disso, era importante os influenciadores promoverem historias e posts que expliquem a
relacdo entre os mesmos € a marca, destacando a genuinidade e os beneficios dessa

parceria para os consumidores.

4. Alinhar o estilo de vida dos Influenciadores com os produtos promovidos
Baseado na andlise qualitativa das caracteristicas ideais dos influenciadores, o
facto dos mesmos terem um estilo de vida alinhado com os produtos promovidos tem um
impacto maior nas decisdes de compra. Posto isto, recomenda-se que a Prozis selecione
influenciadores cujo estilo de vida e interesses estejam diretamente alinhados com os
valores e produtos da marca. A Prozis pode também incentivar os influenciadores a
criarem conteudos que mostrem como os produtos da marca encaixam-se naturalmente

no seu dia a dia, proporcionando uma recomendagdo mais auténtica e convincente.

5. Melhorar a frequéncia e qualidade das recomendacdes
Segundo o questionario, a exposicao as recomendacdes dos influenciadores ndo
teve um impacto significativo na compra (H3), sugerindo a necessidade de melhorar a
estratégia de recomendacgdo. Os influenciadores devem desenvolver um plano de
conteudo que equilibre a frequéncia das recomendacdes com a qualidade e relevancia dos

conteudos.

Para implementar estas recomendacdes de forma eficaz, a Prozis deve adotar uma
abordagem colaborativa com os seus influenciadores, fornecendo-lhes os recursos e o
suporte necessarios para alinhar as suas atividades com os objetivos de marketing da
marca. Estes recursos podem ser através de workshops regulares para influenciadores,
focados no conhecimento dos produtos ou em estratégias de engagement, utilizar
ferramentas de acompanhamento das redes sociais para avaliar a eficicia das campanhas

e ajustar as estratégias com base no feedback dos consumidores e, por fim, oferecer
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incentivos e reconhecer publicamente os influenciadores que demonstrarem alta eficacia

e alinhamento com os valores da marca.

Implementando estas estratégias, a Prozis pode melhorar significativamente a
percepgdo e a influéncia dos influenciadores digitais entre os seus consumidores. Ao
focarem-se na autenticidade, no conhecimento do produto, na transparéncia, no
alinhamento do estilo de vida e no engagement continuo, a marca pode fortalecer a
confianc¢a dos seus consumidores, aumentar a inten¢do de compra e, consequentemente,

impulsionar as vendas e a fidelizag@o dos clientes.

Implicacdes para a Gestdo e Academia

Este estudo pode oferecer varias contribuigdes para a literatura académica sobre
marketing digital e influéncia e para gestores de marketing. Em primeiro lugar, a pesquisa
valida hipoteses de que a confianga nos influenciadores digitais ¢ um medidor crucial no
processo de decisdo de compra dos consumidores. Estas evidéncias reforcam a
importancia de explorar mais profundamente as dindmicas entre consumidores e
influenciadores, proporcionando uma base para futuras pesquisas que possam investigar
diferentes aspetos dessa relacdo. Para gestores de marketing e marcas como a Prozis, este
estudo oferece implicagdes praticas que podem ser implementadas para otimizar
campanhas de marketing de influéncia e aumentar a eficdcia das estratégias de
engagement. Como ja foi referido anteriormente, ¢ essencial priorizar a selecdo dos
influenciadores para trabalhar com a marca, fomentar o engagement entre o influenciador
e o consumidor, privilegiar a transparéncia dos influenciadores sobre as suas parcerias,
optar por escolher influenciadores que tenham um estilo de vida semelhante ao que a
marca oferece e, por fim, propor aos influenciadores que melhorem a frequéncia e a

qualidade das recomendagdes.
Limitacées e Sugestoes Futuras

Embora este estudo forneca insights valiosos, algumas limitacdes devem ser
reconhecidas e sugestdes para futuras pesquisas. A pesquisa foi conduzida com uma
amostra de consumidores ativos no Instagram, o que pode ndo representar totalmente a
diversidade do publico-alvo da Prozis. Futuros estudos poderiam incluir uma amostra

mais ampla e diversificada para validar as evidéncias em diferentes contextos
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demograficos e geograficos. O facto de o estudo ter-se apenas focado exclusivamente na
marca Prozis pode enviesar os resultados, por isso, em pesquisas futuras poder-se-ia
replicar o estudo em diferentes marcas e setores como forma de comparar os resultados e
entender se as conclusdes sdo aplicaveis de modo mais ampla. A utilizagdo de um
questionario online pode acabar por enviesar também os resultados, por isso em futuros
estudos poderiam ser empregues métodos mistos, incluindo entrevistas qualitativas como
forma de obter uma compreensao mais aprofundada e dindmica. Por fim, com a evolugdo
das tecnologias, principalmente nas redes sociais, futuros estudos poderiam explorar o
impacto de novas plataformas e ferramentas, como o 7ikTok ou novas funcionalidades no

Instagram, na efic4cia das campanhas de marketing de influéncia.

Ao abordar estas limitagdes e explorar novas areas de pesquisa, pesquisas futuras
podem expandir e aprofundar o entendimento sobre a influéncia dos influenciadores
digitais, oferecendo recomendacdes ainda mais robustas e aplicaveis para a academia e

para a pratica de gestao.
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APENDICES

Apéndice I — Estrutura do Questionario

Apresentacio e consentimento

Bem-vindo(a) ao meu questiondrio sobre a marca Prozis!

Agradego desde ja a sua participagdo. Este questionario faz parte da minha pesquisa de
tese de mestrado, que visa entender melhor a percepcao e experiéncia dos consumidores
com a marca Prozis, com um foco especial nas recomendagdes feitas por
influenciadores digitais no Instagram.

O questionario levara aproximadamente 5 minutos para ser concluido. Todas as suas
respostas serdo anénimas e tratadas com total confidencialidade.

Vamos comegar? Clique na seta abaixo para iniciar o questionario.
Carolina Domingues

Mestrado em Marketing Digital — ISCAP

I. Parte — Perfil dos Inquiridos
1. Género

a. Feminino

b. Masculino

c. Outro

d. Prefiro ndo dizer

2. Faixa etaria

a. Menos de 18 anos

b. 18-24 anos
c. 25-34 anos
d. 35-44 anos
e. 45-54 anos
f. 55-64 anos
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g. 65 anos ou mais

3. Local de residéncia

a. Norte

b. Centro
c. Lisboa
d. Alentejo
e. Algarve
f. Acores
g. Madeira

h. Outro pais (especificar)

4. Nivel de escolaridade
a. Ensino Basico
b. Ensino Secundario
c. Licenciatura
d. Poés-Graduagdo
e. Mestrado

f. Doutoramento

5. Ocupacio atual
a. Estudante
b. Trabalhador/Estudante
c. Desempregado(a)
d. Trabalhador(a) por conta propria
e. Trabalhador(a) por conta de outrem

f. Outra (especificar)
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II Parte

1. Possui conta ativa no Instagram? (pergunta filtro — se responder que sim avanga)
a. Sim
b. Nao

2. Com que frequéncia visita o Instagram?
a. Varias vezes ao dia

Uma vez por dia

Algumas vezes por dia

Algumas vezes por semana

©ac o

Uma vez por semana
f. Raramente/Nunca
2. Considera o Instagram um meio interessante para pesquisa de informacao sobre
marcas/produtos/servigos?
a. Sim
b. Nao
3. Costuma comprar produtos/servigos que foram recomendados no Instagram?
a. Sim, frequentemente
b. Sim, ocasionalmente
c. Asvezes
d. Raramente
e. Nunca
4. Concorda com esta afirmacao? Tenho interesse em comprar produtos/servigos
que foram recomendados no Instagram.
a. Sim
b. Nao
5. Que formato de posts no Instagram lhe despertam mais atengao?
Fotografias
Videos curtos (reels)
Videos longos (IGTV)
Stories
Publicag¢des carrossel
Lives
Anuncios patrocinados
Outro

S moe a0 o e

III Parte

2. Segue ou acompanha influenciadores digitais? (pergunta filtro — se responder
que ndo, nunca avanga para “conhece a marca Prozis?”)
a. Sim, regularmente
b. Sim, ocasionalmente
c. Nao, mas acompanho contetidos esporadicamente
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d. Nao, nunca
3. Ja se tornou cliente de uma marca ou produto por intermédio de um
influenciador digital no Instagram?
a. Sim, varias vezes
b. Sim, uma vez
c. Nao mas considero a possibilidade
d. Naio, nunca
4. O que acha destas afirmagdes? (Grau de concordancia, sendo 1= discordo
totalmente ¢ 5= concordo totalmente)
a. Um influenciador que interage diariamente com os seus seguidores no
Instagram possui maior poder de influéncia na decisdo de compra
b. Quanto mais seguidores no Instagram, mais credivel ¢ o influenciador
c. Quanto maior for o numero de parcerias que um influenciador tiver,
maior impacto tem a sua comunicagdo sobre os produtos
Sinto-me confortdvel em usar produtos divulgados por influenciadores
Sinto-me seguro em seguir as sugestdes dos influenciadores
f. A transparéncia sobre as parcerias comerciais influencia a confianga que
tem num influenciador

@

g. A comunicagdo dos produtos/servi¢os no Instagram ajudam a tomar
decisdes de compra

h. A probabilidade de compra de produtos/servi¢os recomendados por
influenciadores digitais ¢ alta

IV Parte
2. Conhece a marca Prozis?
a. Sim
b. Nao

3. J& comprou produtos da Prozis anteriormente? (pergunta filtro — se responder
que sim avanga)

c. Sim
d. Nao
5. Ja viu publicacdes patrocinadas de influenciadores digitais promovendo os
produtos da Prozis no Instagram? (pergunta filtro — se responder que nao avanga
para “Ja comprou produtos Prozis influenciado por um influenciador digital?”)
e. Sim
f. Nao
3. Se sim, com que frequéncia?
a. Frequentemente
b. Ocasionalmente
c. Raramente
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J& comprou produtos Prozis influenciado por um influenciador digital? (pergunta
filtro — se responder que ndo avanga para “Como avalia o nivel de confianga das
recomendacdes de produtos Prozis feitas por influenciadores digitais?”’)
a. Sim
b. Nao
Se sim, quantas vezes nos ultimos 12 meses?
a. Mais de 5 vezes
b. Entre 2 a 5 vezes
c. Uma vez
Como avalia o nivel de confianga das recomendacdes de produtos Prozis feitas
por influenciadores digitais?
a. Muito confidvel
b. Confiavel
c. Neutro
d. Pouco confiavel
e. Nada confiavel
O que acha destas afirmagdes? (Grau de concordancia, sendo 1= discordo
totalmente ¢ 5= concordo totalmente)
a. Asrecomendacdes dos influenciadores sdo um fator importante ao
decidir comprar produtos Prozis
b. As promocgdes e os descontos oferecidos pelos influenciadores afetam a
decisdo de compra dos produtos Prozis
c. As parcerias entre a Prozis e os influenciadores sdo auténticas
d. A utilizagdo de influenciadores como estratégia da marca ¢ eficaz para
alcangar novos clientes
e. Um influenciador que tenha um estilo de vida relacionado ao fitness e a
satde ¢ mais confiavel quando recomenda produtos da Prozis
Qual seria a probabilidade de comprar um produto Prozis ap6s recomendagao de
um influenciador que segue no Instagram?
a. Muito alta

b. Alta
¢. Moderada
d. Baixa

e. Muito baixa
Qual ¢ o tipo de contetido que chama mais a atengdo numa publicacdo de um
influenciador sobre a Prozis? (pergunta filtro — apenas responde quem respondeu
sim na pergunta “J& viu publicag¢des patrocinadas de influenciadores digitais
promovendo os produtos da Prozis no Instagram?”)

a. Fotografias
Videos curtos (reels)
Videos longos (IGTV)
Stories
Publicag¢des carrossel
Testemunhos e avaliagdes

"o Ao o
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g.
h.

Anuncios patrocinados
Outro

10. Quais sdo os influenciadores digitais que considera mais influentes na promogao

dos produtos Prozis? (pergunta filtro — apenas responde quem respondeu sim na
pergunta “J4 viu publica¢des patrocinadas de influenciadores digitais
promovendo os produtos da Prozis no Instagram?”’)

a.

Resposta aberta

11. Quais seriam as caracteristicas ideias que um influenciador digital deve ter para
o levar a comprar produtos Prozis?

a.

S0 o ao o

Autenticidade

Conhecimento sobre o produto
Transparéncia sobre as parcerias

Estilo de vida relacionado com o produto
Numero de seguidores

Qualidade de contetdo

Frequéncia de interagdo com os seguidores
Outra

100



