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Resumo:

Devido ao permanente desenvolvimento das tecnologias de informag¢ao e comunicagao
(TIC) e a evolugdo da internet, assistimos diariamente a constantes desenvolvimentos.
Em consequéncia, gracas a estas evolugdes, plataformas como as redes sociais € o e-
Commerce comegaram a ganhar mais visibilidade e um papel importante e assiduo junto
dos seus utilizadores.

Neste contexto, as redes sociais sdo atualmente vistas como um palco importante onde
os seus utilizadores podem produzir e partilhar contetidos junto dos seus grupos de
interesse, expressando, assim, as suas opinides e contribuindo para a troca de informagao
com os demais. Com a evolu¢do da internet, ocorreu uma transferéncia do meio
tradicional para o meio digital, como ¢ o caso, por exemplo, do Electronic Word of Mouth
(eWOM), que se traduz numa ferramenta poderosa com capacidade para influenciar
positiva ou negativamente a intengdo de compra dos seus seguidores. Neste cendrio, as
empresas viram-se forgadas a acompanhar as persistentes muta¢des no mercado, assim
como as necessidades dos seus clientes. Neste contexto, os influenciadores digitais sao
vistos como potenciais individuos que contribuem para a satisfacdo das necessidades dos
seus clientes, através da partilha de informagdo. A esta assercdo, somam-se a confianga e
a credibilidade dos influenciadores digitais, dimensdes fundamentais na tomada de
decisdo no ambito da intengdo de compra dos seus seguidores.

Atendendo a este contexto, a presente investigagdo propde-se estudar o papel dos
influenciadores digitais na tomada de decisdo de compra online dos seus seguidores.

De modo a obter e analisar os dados, recorreu-se a utilizacdo da metodologia
quantitativa, por meio de um inquérito por questiondrio. Os resultados obtidos permitem
concluir que os influenciadores digitais tém um papel preponderante na intencdo de

compra online dos seus seguidores.

Palavras chave: Internet; Redes Sociais; eWOM; e-Commerce; Influenciadores

Digitais; Intencao de Compra, Portugal.



Abstract:

Due to the permanent development of information and communication technologies
(ICT) and the evolution of the internet, we witness constant developments on a daily
basis. As a result, thanks to these developments, platforms such as social networks and e-
Commerce have started to gain more visibility and an important and assiduous role among
their users.

In this context, social networks are currently seen as an important stage where their
users can produce and share content with their interest groups, thus expressing their
opinions and contributing to the exchange of information with others. With the evolution
of the Internet, there was a transfer from the traditional medium to the digital medium, as
is the case, for example, of the Electronic Word of Mouth (eWOM), which translates into
a powerful tool with the ability to positively or negatively influence the purchase intention
of its followers. In this scenario, companies have been forced to keep up with the
persistent changes in the market, as well as the needs of their customers. In this context,
digital influencers are seen as potential individuals who contribute to the satisfaction of
their customers' needs by sharing information. To this assertion, we can add the trust and
credibility of digital influencers, fundamental dimensions in decision making in the
purchase intention of their followers.

Given this context, this research aims to study the role of digital influencers in the
online purchase decision making of their followers.

In order to obtain and analyze the data, we used a quantitative methodology, through a
questionnaire survey. The results obtained allow us to conclude that digital influencers

have a preponderant role in the online purchase intention of their followers.

Key words: Internet; Social Networks; eWOM; e-Commerce; Digital Influencers;

Purchase Intention, Portugal.
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INTRODUCAO

Com a constante evolugdo da internet, da web e das redes sociais, hoje em dia,
assistimos ao surgimento de novas tecnologias e de novas plataformas digitais que
permitem estabelecer uma comunicagao e relagdo entre os individuos. De acordo com We
are Social (2021), a nivel mundial, atualmente, existem cerca de 4,72 mil milhdes de
utilizadores da internet, com Portugal a atingir os 8,58 milhdes de utilizadores ativos. No
que diz respeito as redes sociais, mundialmente existem cerca de 4,33 mil milhdes de
utilizadores e em Portugal 7,80 milhdes de utilizadores encontram-se presentes nas redes
sociais. Deste modo, com as redes sociais a assumirem um papel importante na ligagao
entre os seus utilizadores, a grande maioria afirma ja ndo conseguir viver sem estes
recursos (World Economic Forum, 2020). Neste cendrio, as marcas podem encontrar,
facilmente, nas plataformas digitais os seus publicos-alvo. Sendo de referir que,
atualmente, temos cada vez mais consumidores com menos tempo disponivel, mais
instruidos e mais exigentes com as suas necessidades, o que implica que as empresas
tenham de se ajustar a estes clientes, criando constantemente novos desafios para estes
profissionais (Katawetawaraks & Wang, 2011).

Através destes avancgos, nomeadamente da tecnologia e da web, houve uma maior e
crescente digitalizacdo e transposi¢cdo dos recursos existentes no mundo tradicional para
o mundo online, com o e-Commerce € 0 eWOM a agregarem protagonismo.

As organizagdes viram no digital, designadamente no e-Commerce uma grande
oportunidade para proceder a compra e venda de produtos e servigos, facultando aos seus
utilizadores mais informagdes, op¢des de escolha e possibilidade de comparar varios
produtos e pregos, desenhando-se como maior conveniéncia para o cliente, que pode
realizar uma compra em qualquer altura e lugar (Katawetawaraks & Wang, 2011). Um
estudo realizado recentemente por Coppola (2021) evidencia que em 2020 foi possivel
verificar uma grande aceitagdo a este tipo de comércio, sendo que mais de 2 mil milhdes
de pessoas compraram produtos ou servigos através do e-Commerce, caracterizando este
negocio como sendo mais pratico e comodo para os dias de hoje.

J& o eWOM, consiste numa digitalizacdo do Word-of-Mouth (WOM), técnica esta
utilizada nos meios tradicionais como uma referéncia ou opinido que outros consumidores
revelam sobre os produtos, servigos ou marcas em questdo (Shirkhodaie & Rastgoo-
deylami, 2016). Aqui, 0 eWOM tem as mesmas especificacdes do WOM, porém aplicado

a um ambiente online (Kietzmann et al., 2011). Por se destinar a um ambiente digital,
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todas as praticas de eWOM podem ter superior alcance, pois na internet existe maior
capacidade de qualquer individuo ter acesso as informagdes disponibilizadas por outros
clientes (Mishra & Satish, 2016). Por estes fatores, os clientes sdo cada vez mais
informados, menos influenciados pela publicidade tradicional (Katawetawaraks & Wang,
2011) e mais permeados a estratégias veiculadas pela digitalizagdo dos meios tradicionais.
Com o impacto que a internet tem diariamente na vida dos seus utilizadores, hoje em dia,
¢ impensavel viver sem o seu auxilio, assim como sem as redes sociais, tendo em
consideracdo o impacto que estas assumem na vida dos seus utilizadores (World
Economic Forum, 2020). Neste contexto, O’Brien (2011) refere que as redes sociais
tornaram os consumidores mais exigentes, ao alterar as dindmicas das suas relagcdes com
as marcas. No que concerne a comunicacdo e publicidade realizada através de redes
sociais, em cenarios como o YouTube, Instagram e Facebook, estas acabam por ser mais
eficazes, quando comparada com a publicidade tradicional (Colliander & Dahlén, 2011).

Atentas a estas alteragdes estdo as organizagdes € as marcas que acabam por recorrer
a outros recursos para melhorar os seus negocios, nomeadamente através dos
influenciadores digitais.

Os influenciadores digitais sdo individuos que tém impacto na audiéncia online,
através da comunicac¢do de contetidos digitais que produzem, tendo influéncia sobre os
comportamentos, opinides, valores e inten¢des dos demais (Lampeitl & Aberg, 2017).
Através das suas redes sociais, os influenciadores digitais assumiram um papel fulcral na
representacdo das marcas, visto que o contetido partilhado ¢ alcangado por um vasto
nimero de seguidores (Uzunoglu & Kip, 2014). Estes individuos sdo capazes de adaptar
ou mudar decisdes, pensamentos e agdes como resultado da interagdo feita com os seus
seguidores, pois, estes veem no influenciador digital uma fonte credivel que lhes
transmite confianga, informagao util e os ajuda a tomar uma decisdo de compra (Jiménez-
Castillo & Sanchez-Fernandez, 2019). Por outro lado, a qualidade de informacgdo e a
capacidade de serem interativos com a sua audiéncia, podem representar outros fatores
que tornam os influenciadores digitais mais crediveis e influencidveis e com capacidade
de influenciar a inten¢do de compra dos seus seguidores (Islam & Rahman, 2017). Aqui,
as celebridades nao tradicionais, como € o caso dos influenciadores digitais, sdo muito
influentes, uma vez que os seus seguidores tendem a vé-los com maior credibilidade

(Djafarova & Rushworth, 2017). Assim, as marcas aliam-se a estes individuos para
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obterem resultados mais eficazes através de acdes de que podem ser exemplo as
campanhas publicitérias.

Atendendo ao contexto e as asser¢des proferidas, esta investigacdo propde-se estudar
os influenciadores digitais e a tomada de decisdo de compra online dos seus seguidores,
formulando-se como questdo de investigagdo: “Qual o papel dos influenciadores digitais
na tomada de decisdo de compra online dos seus seguidores?”. Uma vez que este estudo
se aplica apenas a individuos que tenham acesso a internet e utilizem pelo menos uma
rede social, define-se como critério de exclusdo os individuos que ndo cumpram estes
dois requisitos mencionados.

Posto isto, e tendo por base a revisdo de literatura, os objetivos especificos que sdo
definidos para esta investigacdo sdo os seguintes:

e Estudar se o seguidor vé o influenciador digital como uma entidade credivel;

e Estudar o papel do nimero de seguidores na influéncia da credibilidade dos
influenciadores digitais;

e Estudar a avaliacdo de produtos realizada pelos influenciadores digitais no
reconhecimento da necessidade e busca de informacao de um produto ou marca;

e Estudar a regularidade de publicacdes e a proximidade entre os influenciadores
digitais e os seus seguidores na decisdo de compra;

e Apresentar o tempo que o seguidor considera ser pertinente os influenciadores
digitais fazerem divulgagdo de uma marca;

e Estudar o papel do influenciador digital na concretizagdo da compra do
seguidor;

e Averiguar o valor despendido em compras por influéncia do conteudo
partilhado pelos influenciadores digitais;

e Identificar a rede social mais pertinente para os influenciadores digitais estarem

presentes.

A esta investigagdo que se propde realizar norteia-se por uma metodologia
quantitativa, com os dados a serem recolhidos com recurso a um inquérito por
questionario validado para a populagdo portuguesa. A amostra ¢ de indole ndo
probabilistica, por conveniéncia. O inquérito por questionario foi distribuido através das
redes sociais durante trés meses. No final obteve-se 221 respostas, sendo consideradas

207 validas (n=207). Para a analise dos dados, recorreu-se ao SPSS e ao EXCEL e
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utilizou-se a estatistica descritiva, a Analise Fatorial Exploratéria, a Matriz de Correlagao,
o teste KMO, o teste de Esfericidade de Barlett e a Correlagao de Pearson.

Este trabalho ¢ composto por duas partes: 1) Enquadramento Teorico; 2) Estudo
Empirico.

Do enquadramento tedrico ¢ feita uma abordagem a temdtica da Internet, da
Comunica¢ao Digital, das Redes Sociais e do E-Commerce. A revisdo de literatura
prossegue com abordagem ao signo linguistico central desta dissertacdo: os
Influenciadores Digitais, para de seguida abordar conce¢cdes como Confianga,
Credibilidade e Intencdo de Compra perante os Influenciadores Digitais.

Na segunda parte, referente ao estudo empirico, abrindo-se com a apresentacdo do
problema de investigacdo, seguindo-se os objetivos e hipdteses de investigacio.
Prossegue-se ainda com a descri¢do do desenho de investigacdo, o instrumento de recolha
de dados e a apresentacdo dos resultados obtidos e a discussao dos mesmos.

Esta dissertacdo termina com a apresentagdo da conclusdo, referéncias, apéndice e

ancxo.
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PARTE I - ENQUADRAMENTO TEORICO

A primeira parte desta investigagdo contempla o enquadramento tedrico, que tem por
finalidade sustentar a investigacdo através de autores que sustentam o objeto de analise.
Deste modo, sdo apresentados quatro pontos, nomeadamente a “Internet, Comunicagao
Digital e as Redes Sociais”; o “E-Commerce’; os “Influenciadores Digitais”; e, por fim,
a “Confianga, Credibilidade e Inten¢do de Compra perante os Influenciadores Digitais”.

Tendo em consideracdo o facto da internet estar em constante desenvolvimento e
possibilitar uma utilizagdo mais abrangente, por parte dos seus utilizadores, as empresas
vém aqui excelentes oportunidades de negécio, aliadas a boas estratégias de comunicagao
digital da marca através do ambiente online, como por exemplo através do website da
marca, blogues, as suas redes sociais, e-mails, entre outros; assim como através do e-
Commerce, de modo a fazer vender os seus produtos e servigos aos seus clientes.

As redes sociais tém vindo a aumentar constantemente o niumero de utilizadores, que
segundo dados de We are Social (2021), atualmente, a nivel mundial, existem cerca de
4,33 mil milhdes de utilizadores nas redes sociais. Com os avangos da internet ¢ da web,
os seus utilizadores comecaram a ganhar mais liberdade no mundo online, podendo
consumir e criar o seu proprio conteudo, sendo este um fator fulcral para o surgimento
dos influenciadores digitais. Estes detém um papel importante junto dos seus seguidores,
no que concerne a tomada de decisdo e intencdo de compra dos demais, acabando por
verem nos influenciadores digitais, uma fonte fidedigna para pesquisa de informagdes e,
em contrapartida, as marcas veem nos influenciadores digitais outra oportunidade
essencial para atrair mais clientes até ao seu negocio.

Os influenciadores digitais sdo procurados pelos seus seguidores para apoiar na
tomada de decisdo e busca de informagao sobre um determinado produto ou servigo, na
medida em que estes sdo considerados pelos seus seguidores como entidades confidveis
e crediveis, tendo um papel preponderante na partilha de informacdo com a sua
comunidade de seguidores, uma vez que estes procuram os influenciadores digitais para
apoiarem as suas decisdes, ao aceitar as suas recomendacdes. A proximidade e interagcdo
entre os influenciadores digitais e os seus seguidores sdo importantes, pois faz com que o
seguidor sinta mais confianc¢a no influenciador, acabando por aceitar as recomendacdes

dos influenciadores digitais e tomar uma decisdo de compra.
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1. Internet, Comunicacio Digital e as Redes Sociais

1.1 Internet

Apesar de muitas vezes confundidos como tendo o mesmo significado, os conceitos
internet e web tém propositos diferentes. A internet foi desenvolvida no final dos anos 60
e possibilita a comunicagdo entre computadores de todo o mundo, devido a um conjunto
de protocolos que possibilitam que diferentes redes se comuniquem. Enquanto isto, a
World Wide Web (WWW), também vulgarmente conhecida como web, desenvolvida em
1989, por Tim Berners-Lee, consiste num servi¢o que utiliza a internet para poder ser
acedida (Infogineering, 2020); ou seja, segundo Patel (2013), a web foi desenvolvida com
o objetivo de permitir o acesso a informagdes e dados em qualquer lugar, a qualquer hora
e através de uma linguagem de hipertexto interligado. Deste modo, o seu criador, Tim
Berners-Lee, propds em 1989, a criacao de hipertexto global, onde toda a informacao
estivesse acessivel por um unico “Identificador Universal de Documentos”. Para tal
Berners-Lee, em conjunto com a sua equipa de investigagdo, desenvolveu tecnologias que
adaptaram esta nova componente da web através de URI’s (Universal Resources
Identifiers), HTML (HyperText Markup Language) e HTTP (HyperText Transfer
Protocol) (Berners-Lee, 1998). Com isto, pode-se afirmar que a internet permitiu muitos
avancos a diversos niveis do conhecimento, e a web a possibilidade de acesso com mais
facilidade dos seus utilizadores a informagao pretendida. No entanto, ¢ relevante referir
que, com o evoluir do tempo, a web sujeitou-se a sua evolugdo tomando designacdes
como web 1.0, web 2.0 e web 3.0.

Segundo Darwish & Lakhtaria (2011), inicialmente a web 1.0 ndo tinha esta
designacdo, pois, na altura, ainda ndo havia nenhum termo de comparagio, uma vez que
a web 1.0 era pioneira, sendo apenas designada por web. Neste estado inicial da web, as
ofertas que se destinavam aos seus utilizadores eram bastante limitadas (Darwish &
Lakhtaria, 2011). Solanki & Dongaonkar (2016) explicam que a web 1.0 forneceu um
vetor de exposi¢do e removeu as limitagdes geograficas associadas ao negdcio tradicional.
Esta etapa foi o ponto de partida para a transferéncia do negécio tradicional, para o
negocio online.

Uma das principais limitagdes desta web passou pelo facto desta ser caracterizada
como web somente de leitura (Patel, 2013), ou seja, aqui os utilizadores apenas podiam

pesquisar informagdes, mas ndo tinham ao seu dispor a possibilidade de interagir com os
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website, nem com os demais utilizadores. Por outras palavras, a web 1.0 era apenas para
pesquisar as informagdes e 1é-las. Conforme Seo & Lee (2016), nesta fase, os webmasters,
ou seja, os profissionais responsaveis por gerir os websites, eram os detentores exclusivos
dos mesmos, controlando assim na totalidade o conteudo partilhado com os seus
utilizadores. A web 1.0 foi entdo descrita como sendo muito restrita, apresentando
caracteristicas tais como: paginas web estaticas, que ndo mudavam com frequéncia; eram
elaboradas com HTML basico e com protocolo de comunicagdo HTTP. O seu objetivo
principal era o de disponibilizar informagao para qualquer pessoa, disponivel a qualquer
momento, impossibilitando os destinatarios de darem o seu feedback (Solanki &
Dongaonkar, 2016).

Em 2004, durante uma conferéncia de brainstorming entre Tim O’Reilly e a
MediaLive Internacional, designou-se pela primeira vez o termo web 2.0, ao reconhecer
a evolucdo pelo qual a web estava a passar. Esta segunda etapa ndo foi apenas um
desenvolvimento da tecnologia, mas sim uma grande mudanca no método de
comunicagdo (Seo & Lee, 2016). De acordo com Darwish & Lakhtaria (2011), esta web
encontra-se associada a aplicacdes da web que permitem a partilha interativa da
informagdo; a interoperabilidade; o design, que tem como foco os utilizadores; e a
colaboracdo da WWW, permitindo, assim, a interagdo entre os demais. Tendo em
consideracdo o facto de que nesta nova etapa os utilizadores deixaram de ter tantas
limitagdes, como acontecia anteriormente, aqui o foco passava por ter utilizadores mais
ativos. E, de acordo com Berthon et al. (2012), a diferenca entre a web 1.0 e a web 2.0
passa exatamente pela capacidade que os utilizadores t€ém em produzir e pesquisar as
informagdes, deixando de ter uma fun¢@o meramente passiva, como acontecia na primeira
etapa da web. Deste modo, a web transformou-se numa plataforma participativa, onde
qualquer pessoa pode consumir e criar novos conteudos (Darwish & Lakhtaria, 2011). Ou
seja, neste estagio, os utilizadores ndo sdo vistos apenas como leitores, mas também como
criadores de conteudo, o que resulta numa grande vantagem para os seus destinatarios,
uma vez que tém mais interacdo e menos controlo (Aghaei et al., 2012).

A terceira geracao da web, também conhecida como web semantica, corresponde a
uma rede de dados onde a maioria dos seus recursos estdo incluidos (Aghaei et al., 2012).
O seu proposito passa por tornar a informagao compreensivel tanto para os utilizadores,
como para os sistemas de computacao inteligentes (Berners-Lee, 2006), e este processo €

feito através da adi¢do de metadados semanticos e da aplicacdo de ontologia baseada em
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dados para a web, sendo que, a informacdo ¢ automaticamente compreendida e avaliada
por maquinas processadoras. Conforme Morris (2011), a web semantica possibilita os
computadores de entenderem o significado das informagdes, para além de as poderem
exibir. Esta terceira versdo da web tem como objetivo diminuir as tarefas e decisdes
humanas ao transferir diretamente para as maquinas (Solanki & Dongaonkar, 2016).
Deste modo, a web 3.0 foca-se na deslocagdo das tarefas que habitualmente eram feitas
pelos seres-humanos e que passam a ser elaboradas pelas maquinas inteligentes através
da andlise, processamento e, por fim, conversdao em informacao util para os utilizadores

(Solanki & Dongaonkar, 2016).

1.2 Comunicac¢io Digital

Com a grande evolugdo proporcionada pela internet, a comunicagao passou também a
ganhar palco a nivel do ambiente digital. Deste modo, a comunicagao digital resulta da
digitalizagcdo dos meios de informag¢ao. Atualmente, este tipo de comunicagdo ¢ essencial
e indispensavel, visto que permite criar um relacionamento direto com os seus seguidores,
aumentando assim a interagdo e, por consequéncia, a visibilidade do negocio através dos
contetdos partilhados, alcangcando mais facilmente o publico-alvo desejado (Khan, 2017).
Para tal, a sua estratégia apoia-se em trés dimensdes, nomeadamente na internet, nos
dispositivos moveis e nas redes sociais (Sambatech, 2021).

Lendrevie et al. (2015) explicam que a comunicacdo digital ¢ a comunicacdo que
decorre num ambiente online e que abrange todas as formas de comunicagdo que sdo
realizadas com o auxilio da internet, nomeadamente através do website, dos blogues, das
redes sociais, dos e-mails, das e-newsletters, entre outros. Alids, com o surgimento da
web 2.0, houve a possibilidade de existir uma comunica¢do multidirecional, onde os
internautas comecaram a interagir diretamente com os conteudos apresentados e onde
estes contribuem, de igual modo, para a construcao da informagdo que circula na internet
(Lendrevie et al., 2015; Pereira et al., 2011; Weinreich, 2011). Para tal, a evolucdo da
internet contribui para que a comunicagao tenda a ser cada vez mais social e participativa
para todos os intervenientes (Andersen, 2007).

A comunicacdo digital viu também nas redes sociais, como serd abordado no topico
seguinte, uma grande oportunidade para fazer chegar todo o tipo de conteudo mais
facilmente aos seus seguidores. E, com as redes sociais, a comunica¢do ganha novos

formatos, deixando apenas de ser apresentada através do texto escrito para leitura, como
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comumente era apresentada através de meios mais tradicionais, € passou a apresentar-se
também através de imagens, videos e audio, através, por exemplo do Facebook,
Instagram, Twitter (Andersen, 2007; Lendrevie et al., 2015). Aqui, a comunicagdo digital
aufere enormes proporgdes, tendo a capacidade de tornar o conteudo viral, possibilitando
que os contetdos ampliem a sua visibilidade de forma répida e instantdnea, acompanhada
dos meios digitais (Marques, 2020).

De facto, a comunicag@o que ¢ realizada através de um ambiente digital, tem grande
capacidade de se fazer chegar a um publico mais diverso, quando comparado com a
comunicagdo feita através de meios mais tradicionais. No entanto, uma vez que a
visibilidade deste tipo de comunicacao ¢ maior, toda a comunicacao deve ser tratada com
o devido respeito, para ndo correr o risco de se partilhar informagdes que gerem uma

conotacao negativa, aos olhos dos leitores.

1.3 Redes Sociais

Com a evolugdo das tecnologias, os contactos online entre as pessoas tornaram-se cada
vez mais facilitados. Para tal, as redes sociais resultam no excelente exemplo do papel
fulcral que a comunicacdo digital assume para todos os individuos nos tempos atuais,
sendo que este ¢ um método cada vez mais utilizado pelos sujeitos da atualidade. Deste
modo, as tecnologias web 2.0 foram essenciais na transformagao dos monologos de meio
de comunica¢do de um para muitos, em didlogos de social media de muitos para muitos
(Berthon et al., 2012).

Os termos social media e redes sociais tém significados distintos, para tal ¢ importante
compreender e salientar quais sdo as diferengas existentes entre estes dois conceitos,
como se apresenta de seguida.

Segundo Berthon et al. (2012), social media ¢ um produto de aplicagdes baseadas na
internet e que se baseiam em fundamentos tecnolégicos da web 2.0, ou seja, € tudo o que
engloba texto, imagem, video e redes. Ja as redes sociais sdo um produto qualitativamente
diferente do texto, video e imagem; isto ¢, as redes sociais potencializam o poder do
relacionamento e da sabedoria coletiva em rede (Berthon et al., 2012). Por outras palavras,
as redes sociais consistem num servigo onde os utilizadores podem encontrar e adicionar
a sua rede de contactos, os seus amigos e podem também enviar mensagens ¢ atualizar os

seus perfis pessoais.
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Marques (2020) sintetiza as diferengas entre os dois conceitos ao explicar que as redes
sociais sdo centradas nas pessoas, ja os social media focam-se nos contetidos criados.

Kietzmann et al. (2011) esclarecem que os social media empregam tecnologias moveis
baseadas na web que sdo utilizadas para criar plataformas interativas, onde os utilizadores
podem criar, compartilhar, discutir e modificar o conteudo gerado por outros.

Com a sua constante evolucdo, estes medias contribuiram para a mudanca na forma de
comunicagdo entre as organizagdes, comunidades e individuos tendo a grande capacidade
de conectar todas as pessoas (Berthon et al., 2012; Kietzmann et al., 2011).

Para os autores Jothi et al. (2011), as redes sociais criam comunica¢do em rede, entre
os utilizadores, e tém também a finalidade de promover a comunicacdo entre grupos de
interesse. Por conseguinte, os autores Erlandsson et al. (2016) alertam para o papel crucial
que estas desempenham na comunica¢do e no relacionamento da sociedade, pois os
utilizadores tém ao seu dispor a capacidade de comunicar e de expressar a sua opinido na
internet. Wiederhold (2020) acrescenta ainda que as redes sociais sdo uma fonte de
entretenimento, de conexdes e de informacao, que reflete o que esta na mente dos seus
utilizadores.

Hoje em dia, o papel das redes sociais assume uma fungao de interagdo social, onde os
individuos procuram informagdes, noticias e entretenimento (Khan, 2017). As redes
sociais tém o poder de tornar as informacdes virais e de disseminar rapidamente pelo
mundo as mesmas. Segundo Depoux et al. (2020), afirmam que o panico instaurado nestas
medias digitais propagam-se rapidamente, tendo a capacidade de se tornar virais.

Atualmente existem cerca de 4,33 mil milhdes de utilizadores nas redes sociais pelo
mundo (We are Social, 2021), assumindo um papel importante na ligagdo entre os seus
utilizadores e existem diversas que estdo ao seu dispor. Consoante Baruah (2012) existem
varios formatos de redes sociais, como por exemplo os Foruns de Internet, Blogs, Wikis,
Podcasts, que podem ser encontrados no Facebook, Twitter, Instagram, entre outros. Para
além das redes sociais serem vistas como um meio promissor de publicidade, por parte
das marcas — figura 1 —, estas podem-se apresentar, comunicar, influenciar e manter uma

posicao forte, face a concorréncia.
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Figura 1 - Visdo Geral das Redes Sociais
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Em suma, as redes sociais disponibilizam a capacidade de as pessoas poderem

Fonte: Baruah (2012)

compartilhar e interagir com o mais diversificado contetdo online. Para além de ser uma
fonte de informacao face as atividades e gostos dos seus utilizadores (Heinonen, 2011).
A acessibilidade a estas plataformas ¢ elevada, sendo possivel fazer ligacdes moveis a
internet através dos diversos dispositivos, permitindo esta ligacdo em qualquer altura e
lugar (Zhang et al., 2017). Por outras palavras, com a evolucdo das tecnologias e
essencialmente a partir da segunda geracdo da web, os individuos passaram a ter a
capacidade de criar o seu proprio contetido e de o partilhar nas suas redes sociais. Este
Conteudo Gerado pelo Utilizador (UGC) tem vindo a ganhar maior adesdo e a ter maior
relevancia na internet, assim como nas marcas. Deste modo, UGC caracteriza-se pela
forma como o consumidor produz, projeta, publica e edita os conteudos nos medias
(Heinonen, 2011). Esta perspetiva permite afirmar que a internet esta a ser preenchida
com conteudos que sdo produzidos pelos proprios utilizadores e a tendéncia é para que
aumentem os utilizadores que produzem o seu proprio conteido (Shcherbina, 2017).
Khan (2017) refor¢a que o UGC ¢ produzido por uma infinidade de usudrios e ndo por
um namero limitado de produtores de conteudo; sendo, cada vez mais, disponibilizado
através das redes sociais e tornando-se, assim, um grande aliado ao UGC. Deste modo,
as redes sociais assumem um papel fundamental para apresentar contetidos que sdo
criados e partilhados pelos seus utilizadores, ficando disponiveis a todas as pessoas
(Kaplan & Haenlein, 2010). Quando este tipo de contetido ¢ apresentado na forma de
comentarios, Khan (2017) explica que este pode encorajar ainda mais a interagdo e
discussdo entre os utilizadores e, por outro lado, aumentar a credibilidade da informagao.

Neste contexto, pode-se afirmar que a grande vantagem do UGC ¢ a reformulagdo da
informacao, pois atualmente esta informacao € criada por uma infinidade de usudrios. Um
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pensamento contrario ao que acontecia segundo a revisdo de literatura da web 1.0, onde
apenas os produtores de media ¢ que detinham a total responsabilidade de produzir e
disponibilizar o conteudo entre os demais (Khan, 2017).

Nabity-Grover et al. (2020), revelam que o UGC requer uma autorrevelagao por parte
dos criadores de conteudo, pois segundo os autores, s6 desta forma € que os seus
seguidores vao sentir uma conexdo interpessoal e vao continuar a manter um
relacionamento com estes criativos. Com isto, os criadores de contetido deixam ao dispor
dos seus seguidores opinides e experiéncias que se caracterizam como Word Of Mouth

(WOM).

1.3.1 Word of Mouth / Electronic Word of Mouth

WOM, ou em portugués Passa-a-Palavra, ¢ uma pratica utilizada diariamente entre as
pessoas e que pode assumir uma grande responsabilidade na intencdo de compra dos
possiveis influenciados, visto que quando o cliente recebe um feedback, positivo ou
negativo, relativamente a um determinado produto ou servico, o mesmo poderad
influenciar a inten¢ao de compra final do consumidor. No pensamento de Shirkhodaie &
Rastgoo-deylami (2016), WOM consiste em falar sobre produtos, servicos ou marcas
entre as pessoas, para além da publicidade que a empresa faz face aos seus produtos.
Geralmente, este tipo de agdes tem mais efeito sobre as pessoas e persuade-as sobre a
compra de um produto ou servigo, mais do que as proprias campanhas publicitarias dos
comerciais e as pessoas tendem a confiar mais no que ouvem diretamente de outros
consumidores (Shirkhodaie & Rastgoo-deylami, 2016). Para Mishra & Satish (2016), a
comunicagdo WOM ¢ amplamente aceite como um fator critico na estratégia de
comunicagdo das marcas. Assim, quanto maior for a consisténcia entre a imagem da
marca e a autoimagem do consumidor, maior sera a avaliagdo do consumidor em relagao
a mesma e, por consequéncia, maior serd o desejo de adquirir os seus produtos e servigos
(Shirkhodaie & Rastgoo-deylami, 2016).

No entanto, com o desenvolvimento das tecnologias e da internet, o WOM evoluiu
também e transferiu-se para a internet, passando a descrever-se como Electronic Word Of
Mouth (eWOM). Devido a esta transicdo para o digital, o eWOM ganha uma maior
visibilidade e tem melhor capacidade em tornar viral todo o seu contetido, devido ao seu
elevado alcance. Estas agdes seguem as condutas do WOM tradicional, mas aplicados ao

ambiente online, onde a comunicagdo das marcas acontece com ou sem o consentimento
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das mesmas (Kietzmann et al., 2011), sem qualquer limitacdo geografica e/ou temporal
(Mishra & Satish, 2016). Por outras palavras, trata-se de qualquer declaragdo, positiva ou
negativa feita por clientes, em relagdo a um produto, servigo ou marca através da internet;
podendo ainda ser feita através de uma opinido, classificacdo, andlise, comentario e
partilha de experiéncias online (Mishra & Satish, 2016). Neste contexto, e WOM é muito
importante, visto que permite a interagao social entre os consumidores, ao efetuar troca
de informacdes relacionadas com produtos e servigos e contribui para a tomada de decisdo
de compra mais informada dos envolvidos (King et al., 2014). Ainda nesta linha de
pensamento, Nieto et al. (2014) avancam com a ideia de que eWOM ¢ um dos mecanismos
de comunicac¢do mais importante, pois o consumidor geralmente confia mais nos outros
consumidores do que nos anuncios ou em profissionais de marketing, dada a relagdo de
proximidade e empatia que os outros consumidores comuns possam transmitir.

As caracteristicas tecnoldgicas da internet e dos social media fazem com que o eWOM
se espalhe mais rapidamente, num curto periodo de tempo, ao criar assim,
consequentemente novos desafios aos profissionais de marketing (Mishra & Satish,
2016).

Em suma, para Nieto et al. (2014) WOM ¢ geralmente feito através de pessoas que
possuem lagos ou relacionamentos fortes com os destinatarios, ja eWOM ocorre entre
pessoas que t€m pouco ou nenhum relacionamento prévio; logo qualquer individuo ¢
capaz de partilhar as suas opinides e criticas, através por exemplo de comentarios e
reviews, gerando assim eWOM. Para tal, este ¢ sustentado essencialmente pelo comércio

eletronico, conforme serd abordado no ponto que se segue.

2 E-Commerce

O avango da tecnologia deu origem a inimeras vantagens e comodidades para os seus
utilizadores, com o comércio online a tornar-se uma grande oportunidade para as
empresas transferirem os seus negocios tradicionais para o online, e as compras online
passaram a ser amplamente aceites como uma forma de adquirir produtos e servigos. De
modo a compreender o conceito de comércio eletronico, ou e-Commerce como ¢ mais
conhecido, ¢ importante compreender a distingdo entre o conceito e-Commerce de e-
Business.

Segundo Bienkowska & Sikorski (2016), em 1995, a IBM introduziu pela primeira vez

o conceito de e-Business, como sendo a transformacao dos principais negdcios, afetados
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pela evolucdo das tecnologias da internet. O e-Commerce viria a definir-se como sendo
as plataformas online que estes negocios precisam para poderem trabalhar.

No e-Business nao ocorre nenhuma transagao comercial, ou troca de valor através das
fronteiras organizacionais ou individuais. Em contrapartida, ¢ no e-Commerce que ocorre
a finalizacdo da compra e venda de produtos ou servigos por empresas € consumidores
através do meio online (Niranjanamurthy et al., 2013). Neste contexto, o e-Commerce
oferece aos consumidores mais informagao, op¢des de escolha e ainda a possibilidade de
comparar produtos e precos, fulminando em maior conveniéncia para o cliente, que pode
realizar uma compra em qualquer altura e lugar (Katawetawaraks & Wang, 2011). No
pensamento de Nazir & Haq (2017), e-Commerce ¢ um sistema baseado na web que
envolve um conjunto de atividades online entre a empresa e os seus clientes e
fornecedores para satisfazer necessidades, envolvendo diretamente a emissdo e o
recebimento de contas e transagdes online. O e-Business envolve a integragdo entre os
clientes e fornecedores, que aumentam assim a eficiéncia, diminuindo o desperdicio e
rastreando os pedidos online de suporte. Atualmente, temos cada vez mais consumidores
instruidos e exigentes com as suas necessidades, o que implica que as empresas tenham
de se ajustar a estes, criando constantemente novos desafios para estes profissionais
(Katawetawaraks & Wang, 2011).

Nos ultimos anos, com o desenvolvimento da internet e com a digitalizagdo continua
nos tempos modernos, o e-Commerce tornou-se essencial para a realizacdo de compras;
com os consumidores, em todo o mundo, a verem neste tipo de negdcio uma mais-valia.
A revelar a sua aceitacdo, temos um estudo de 2020, que indica que neste ano mais de 2
mil milhdes de pessoas compraram produtos ou servigos através do e-Commerce
(Coppola, 2021).

O e-Commerce engloba ainda negodcios de grandes dimensdes, como ¢ o caso dos
bancos e do retalho; como também dos pequenos e médios negdcios, que prestam servigos
mais pessoais; como por exemplo, os cabeleireiros, que tém aqui uma boa oportunidade
de negocio ao disponibilizar no seu website produtos relacionados com a sua atividade
(Niranjanamurthy et al., 2013). Estas compras revelam maior satisfacdo dos
consumidores modernos que procuram conveniéncia e rapidez (Katawetawaraks &
Wang, 2011). Com a evolucdo do e-Commerce, os comportamentos e as atitudes dos

consumidores mudaram (Katawetawaraks & Wang, 2011). Vimos este canal de compra
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de produtos e servigos a ganhar mais destaque e os consumidores, ao longo do tempo, a

aumentar cada vez mais a sua procura (Panda & Narayan Swar, 2013).

Entre as caracteristicas associadas ao e-Commerce destaca-se a grande variedade de

produtos e servicos que disponibiliza aos clientes, um processo de compra mais simples

e menos desgastante, a possibilidade de comparagdo de pregos entre a concorréncia, de

forma mais simples do que no comércio tradicional. No entanto, ¢ impossivel

experimentar o artigo antes de efetuar a compra, por vezes, existe a desconfianga no

método de pagamento e a demora na rececdo dos artigos pode, de igual modo, ser

vagarosa (Katawetawaraks & Wang, 2011). Na tabela 1 apresentam-se, de forma

sintetizada, as possiveis vantagens e desvantagens que os consumidores e empresas

enfrentam no comércio eletronico.

Tabela 1 - Vantagens e Desvantagens do E-Commerce

CONSUMIDORES EMPRESAS
Vantagens Desvantagens Vantagens Desvantagens
Maior variedade de Imposs.l bilidade de . Adaptagdo ao novo
. experimentar os Mercados globais -
produtos e servigos negocio
produtos

Maior personalizagao

Problemas com
privacidade de
dados pessoais e
seguranca financeira

Maior
competitividade,
produtividade,
qualidade e eficiéncia

Clientes mais exigentes

Consumidor mais
informado e capaz de
monitorizar
encomendas

Falta de acesso e de
educagao
tecnologica

Reducao de cadeias de
distribuigdo

Custo de TIC’s

Comodidade em
relacdo a tempo e
custos de deslocacgdo

Tempo de espera e
atraso na rececao
das encomendas

Redugao de custos

Segurancga e
privacidade de
transagoes

Informacao detalhada e
imediata dos produtos e
Servigos

Falta de interacao
social

Mais informagao da
concorréncia

Problemas com
questdes legais

Compra sem barreiras
geograficas e a
qualquer altura

Maior competitividade
e melhores pregos

Capacidade de
comparar precos da
concorréncia

Evitar filas para o
pagamento dos
produtos e servicos

Fonte: Adaptado de Gil (2010)
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Em suma, o e-Commerce tem vindo a assumir um papel fulcral no modo como o
consumidor compra e se comporta atualmente. Para dele fazer uso, o consumidor tem
apenas que ter acesso a um dispositivo médvel com acesso a internet € em qualquer altura
e local pode facilmente realizar as suas compras. Com as constantes muta¢des do mercado
¢ essencial as marcas encontrarem solugdes para satisfazer as necessidades dos seus
clientes. E com base nestas premissas que os influenciadores digitais passam a ser
entendidos como uma estratégia para captar a atencdo dos seus clientes, como podem ser

lidos no ponto que se segue.

3 Influenciadores Digitais

Antes de compreendermos o que sdo os influenciadores digitais ¢ importante
compreender em que consiste o conceito de influéncia. Consoante o diciondrio online
(Infopédia, 2003) da Porto Editora, influéncia consiste num ato ou efeito que uma pessoa
ou coisa exerce sobre outras. Deste modo, a influéncia ¢ poderosa a nivel dos negocios
para conseguir persuadir os seus clientes a adquirirem os produtos e servi¢os que desejam.
Mas como tal, e consciente das evolugdes que o mercado online tem vindo a sofrer, as
marcas veem-se forcadas a acompanhar estas transformacgdes. No entanto, em
conformidade com a revisdo de literatura do UGC!, atualmente os utilizadores tém a
capacidade de criar e partilhar facilmente o seu proprio conteudo e, por consequéncia, a
angariar muitos seguidores que gostam do mesmo, resultando para as empresas como
uma solucdo brilhante ao se aliarem a estes influenciadores digitais para promoverem as
suas marcas.

Na concegdo de Lampeitl & Aberg (2017), influenciador digital é um individuo que
tem impacto na sua audiéncia online, através da comunicag¢ao de contetidos digitais que
produz, tendo influéncia sobre os comportamentos, opinides, valores e intengdes dos
demais. Glucksman (2017) define, de igual modo, influenciadores digitais e acrescenta
que a influéncia aos seus seguidores ¢ feita através das redes sociais dos proprios.

No que concerne aos seguidores, estes sdo todos os individuos que acompanham e
seguem as contas nas redes sociais de outras pessoas ou marcas (Hu et al., 2020). Para
Belanche et al. (2020), o que move os seguidores a acompanhar os seus influenciadores
digitais prediletos sdo os seus interesses em comum pelos contetidos partilhados, uma vez

que os seguidores se identificam com os mesmos.

! Tema abordado no ponto 1.3. — Redes Sociais
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Na concecdo de Gashi (2017), os influenciadores tém a capacidade de adaptar ou
mudar as decisdes, pensamentos e agdes como resultado da interagdo feita com os seus
seguidores, pois estes veem no influenciador digital uma fonte credivel que lhes transmite
confianga, informacao 1til e que lhes ajuda a tomar uma decisdo de compra (Jiménez-
Castillo & Sanchez-Fernandez, 2019). De facto, estas entidades assumem um grande
impacto na interacdo existente com os demais, uma vez que as pessoas que seguem estes
individuos apenas o fazem porque tém interesse no conteido que estes publicam
(Ghidotti, 2017). Segarra-Saavedra & Hidalgo-Mari (2018) acrescentam que os
influenciadores digitais sdo considerados como especialistas num determinado assunto,
que publicam conteudo que ¢ lido por milhares de seguidores e que geram uma
comunidade a sua volta com altas taxas de aceitacdo e de interacdo. Almeida et al. (2018)
define-os como formadores de opinides virtuais que representam uma alternativa para as
empresas que confiam na comunidade reunida em torno desses perfis como publico-alvo
de divulgacao.

Na conceg¢do de Forbes (2016), as celebridades que t€ém menor escala, como € o caso
dos influenciadores digitais, sdo as que sao vistas por parte dos seguidores como as mais
crediveis. Sendo que os seguidores veem estes influenciadores como pessoas iguais a si
proprias e tendem assim a seguir mais fielmente as suas recomendacdes (Gunawan &
Huarng, 2015). Em contrapartida, Gashi (2017) revela ainda que o numero de seguidores
que um influenciador digital tem ndo indica ser uma condicionante diretamente
relacionada com a sua credibilidade.

Por outro lado, numa perspetiva das marcas, os influenciadores tém um impacto
abrangente na conscientizagdo, apelo e dedicacdo dos seus seguidores, ao partilhar as
informagdes junto do seu publico (Lopez, 2017). Ghidotti (2017) complementa dizendo
que os influenciadores digitais ajudam na conexdo com um conjunto especifico de
consumidores. Geralmente, os influenciadores digitais recebem ofertas das empresas para
que possam produzir contetido patrocinado, que serd visualizado pelos seguidores das
redes desses influenciadores (Almeida et al., 2018). Por outras palavras, uma forma de os
influenciadores monetizar o seu conteudo ¢ por meio de publicagdo publicitaria, onde
promovem os produtos e servigos das marcas, dando assim a conhecer aos seus seguidores
para que, posteriormente estes adquiram os mesmos; ou seja, os influenciadores recebem
os produtos das marcas e ai fazem as publicagdes referentes a esses produtos, chamando

a atenc¢do do seu publico. Nestes cendrios, o ideal é que se transmita uma sensacgao de
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confianga que ird repercutir na tomada de decisdo dos clientes (Forbes, 2016). Esta tatica
¢ util para as marcas que procuram ampliar o seu publico-alvo e torné-los clientes fiéis
por meio de confianga e autenticidade (Sudha & Sheena, 2017).

A avaliagdo de um produto ou servigo feita por um influenciador ¢ uma estratégia que
permite as marcas promoverem mais eficazmente os seus produtos, sendo que, para as
marcas, os influenciadores digitais sdo vistos como uma estratégia, tendo em
consideragdo a credibilidade depositada pelos seus seguidores (Glucksman, 2017).
Khwaja et al. (2020) admitem que os seguidores procuram informagdes dos produtos ou
servicos, através de avaliacdes feitas pelos influenciadores digitais que sdo da sua
confianga, sendo este um método que contribui para tomarem uma decisdo de compra.
Sudha & Sheena (2017) referem que quando um influenciador digital faz uma publicacio
com o intuito de avaliar um produto ou servigo, essa avaliagdo ¢ vista pelos seus
seguidores como uma fonte de informacao credivel e que contribui para a sua tomada de
decisdo de compra.

Sao essencialmente os blogs e as redes sociais que tém motivado o surgimento dos
influenciadores digitais, no qual as empresas recorrem para multiplicar o alcance das suas
acdes de comunicacdo (Segarra-Saavedra & Hidalgo-Mari, 2018). Com a escolha
acertada dos influenciadores, estes podem ajudar as marcas a melhorar o seu alcance, face
aos seus seguidores, gerando maior eficacia nas campanhas (Forbes, 2016). Num estudo
realizado por Gunawan & Huarng (2015), verificou-se que grande parte dos participantes
jé tinham feito uma compra de um artigo que s6 conheceram através de um influenciador
em que confiavam. Neste estudo foram analisados trés modelos — TRA (Theory Reasoned
Action) que foi inicialmente introduzido por Fishbein & Ajzen (1977) (ver figura 2), e
que se foca na relagdo entre as atitudes e comportamentos, de modo a prever o
comportamento do consumidor. Neste modelo, a atitude face ao desempenho do
comportamento, assim como a norma subjetiva, influenciam as intengdes ¢ afetam os

comportamentos dos individuos (Wang et al., 2012);
Figura 2 - TRA (Theory Reasoned Action)

Atitude em Relagao
ao Comportamento \
Intengéao —» Comportamento

/ Comportamental

Norma Subjetiva

Fonte: Adaptado de Fishbein & Ajzen (1977)
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IAM (Information Adoption Model), foi um modelo desenvolvido por Sussman &
Siegal (2003) (ver figura 3), que tem por objetivo explicar como ¢ que os individuos
adotam a informagdo e, consoante esta informacdo, mudam a sua inten¢do de compra e
comportamentos, mediadas num ambiente online, ou seja; este modelo permite analisar
como ¢ que as pessoas sdo influenciadas a seguir determinadas recomendagdes,
influenciando assim as suas atitudes e comportamentos; para tal a qualidade da
informacao, a credibilidade da fonte, a utilidade da informacao ¢ a adog¢ao da informagao

sdo componentes fulcrais para este modelo (Sussman & Siegal, 2003);

Figura 3 - IAM (Information Adoption Model)

Qualidade da
Informacao \
Utilidadeda || Adogéo da
/v Informacao Informacao
Credibilidade
da Fonte

Fonte: Adaptado de Sussman & Siegal (2003)

E, por fim, o tltimo modelo corresponde ao Risco Percebido, que na perspetiva de
Gunawan & Huarng (2015) corresponde ao risco dos consumidores perderem algo e como
se sentem conforme esta agdo; este estudo, concluiu-se que a influéncia social e a
credibilidade depositada nos influenciadores sdo varidveis muito importantes para
persuadir os consumidores.

O processo de comunicagdo que as marcas se aliam passa por, através da divulgagdo
feita pelos influenciadores digitais, dar a conhecer os seus produtos e servigos — figura 4.
E util para as marcas, que procuram ampliar o seu publico-alvo e torna-lo cliente fiel,
aliarem-se aos influenciadores digitais, uma vez que estes tém influéncia sobre os seus
seguidores e, deste modo, podem contribuir para o aumento do alcance dos clientes e das
vendas da marca (Sudha & Sheena, 2017). Na concecdo de Almeida et al. (2018), os
influenciadores digitais tém a capacidade de fazer chegar as mensagens a um publico mais
abrangente; aqui as marcas ao patrocinar os influenciadores aumentam a sua visibilidade
junto do publico-alvo. Para tal, ¢ muito importante escolher os influenciadores mais

indicados consoante as suas necessidades (Forbes, 2016).
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Figura 4 - Posts de Opinido da Marca

Your posts about your brand

[

Inﬂuencers post about your brand

Others post about your brand ‘
L Others post about your brand J

Others post about your brand |
L Others post about your brand )

J

Fonte: https://www.clickz.com/how-can-a-brand-benefit-from-influencer-marketing/97450/

4 Confianca, Credibilidade e Intencio de Compra perante os

Influenciadores Digitais

A confianga e a credibilidade que os clientes depositam sobre os influenciadores
digitais traduzem-se em fatores fulcrais para a finalidade da compra, uma vez que caso
este voto de confianga ndo seja positivo o cliente ird ficar mais inseguro para finalizar a
sua compra (Gunawan & Huarng, 2015).

Segundo Yiiksel (2016), a credibilidade de uma fonte pode ser definida como as
caracteristicas positivas da fonte que influenciam o recetor a aceitar a mensagem. A
credibilidade percebida traduz-se na dimensdo da confianga que afeta a ado¢ao de uma
mensagem de forma positiva ou negativa e que pode trazer mudancas na atitude do
consumidor. A credibilidade da fonte e a influéncia social sdo fatores fundamentais para
a criagdo de uma atitude positiva, que consequentemente podem levar a intengdo de
compra dos consumidores (Gunawan & Huarng, 2015). Para tal, os influenciadores
digitais tém a capacidade de persuadir a comunidade num ambiente online, através da
partilha do seu conteudo, sendo que as suas mensagens podem ser facil e rapidamente
disseminadas com um efeito viral (Uzunoglu & Kip, 2014).

Na concecdo de Gunawan & Huarng (2015), a credibilidade da fonte ndo esta
intrinsecamente relacionada com fatores fisicos do influenciador, porém com a
capacidade de ligacdo e de relagdo que estes tém em estabelecer um relacionamento com
os seus seguidores.

A confianca desempenha um papel critico nas decisdes dos utilizadores, especialmente
quando os participantes sao anénimos e ndo se envolvem em relagdes pessoais (Liu et al.,

2015). Liu et al. (2015) afirmam que os influenciadores que sdo considerados pelos seus
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seguidores como sendo de confianga, podem os levar a aceitar as suas recomendacdes e
a tomar decisdes de compra. Para Forbes (2016), os influenciadores demonstram
confianga através de afirmacdes especificas que fazem sobre os produtos, acrescentando
ainda que os influenciadores que partilham informacdes sobre o que sabem de uma
determinada categoria de produtos, sdo mais fiaveis do que os influenciadores que apenas
expressam as suas opinides sobre os produtos. Para tal, ¢ importante escolher os
influenciadores mais indicados consoante as necessidades da marca, de modo a obter
maior eficdcia nas suas estratégias, aliando-se assim aos influenciadores que mais
transmitem uma sensacdo de confianga, junto dos seus seguidores, ao partilharem
informagdes e dicas pertinentes dos produtos juntos destes.

Na perspetiva das marcas, estas veem nos influenciadores uma solucdo ideal para
alcangar os seus objetivos. Wang et al. (2012), afirmam que quando os consumidores ndo
conhecem as marcas, estes tendem a confiar nas opinides dos influenciadores, e conforme
Uzunoglu & Kip (2014), ¢ importante que as marcas se envolvam com os influenciadores
digitais para que possam alcancar uma presenca auténtica e digna de confianga entre as
comunidades online.

A proximidade entre os influenciadores digitais e os seus seguidores €, de igual modo,
importante para os resultados positivos que as marcas possam vir a obter (Santos et al.,
2016). Na concec¢do de Uzunoglu & Kip (2014), a proximidade entre o influenciador
digital e o seguidor faz com que o seguidor sinta mais confianga no influenciador,
acabando por aceitar as recomendagdes dos seus influenciadores digitais prediletos. Para
Lopes (2016), quando o influenciador digital interage diretamente com os seus
seguidores, este tem maior poder de influéncia na sua decisdo de compra.

Resumindo, a confianga ¢ a palavra-chave na constru¢do de uma relagdo entre o
influenciador e os seus seguidores (Uzunoglu & Kip, 2014), sendo que, quando as fontes
sdo mais crediveis t€ém maior sucesso no desenvolvimento de uma atitude positiva perante
o consumidor (Ytksel, 2016) e, por consequéncia, podem levar a finalidade da compra
desejada (Gunawan & Huarng, 2015). Assim, como a confianga, a credibilidade de uma
fonte ¢ um fator muito importante na constru¢do de uma relagao entre o influenciador e
os seguidores, pois a credibilidade do influenciador pode afetar a aceitagdo da mensagem
por parte do recetor, sendo que, quanto mais credivel for a fonte, maior serd o efeito
positivo sobre a inten¢ao de compra (Yiiksel, 2016). Na concecdo de Gunawan & Huarng

(2015), a credibilidade da fonte tem grande impacto na influéncia da opinido, podendo
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assim persuadir a intengdo de compra dos consumidores. Assim como a proximidade
existente entre o influenciador digital e os seus seguidores que pode influenciar na tomada
de decisdo de compra (Lopes, 2016).

A intenc¢do de compra representa o processo pré-compra onde o cliente analisa todas
as varidveis antes de realizar a compra de um produto/servi¢o. Deste modo, Cheung &
Thadani (2012) definem intengdo de compra como um desejo de adquirir um determinado
produto no futuro. Wu & Ke (2014) explicam que a intengdo de compra consiste nos
interesses que um cliente tenha efetivamente para obter um produto ou servico. Esta
intencdo varia consoante diversos fatores, para tal ¢ importante as marcas compreenderem
qual ¢ a inten¢do de compra dos consumidores, de modo a conseguirem ajudar e prever
comportamentos de compra dos clientes no futuro (Hsu et al., 2017).

Husnain & Toor (2017) acrescentam ainda que a inten¢ao de compra ¢ um indicador
imperativo que serve para analisar o comportamento do consumidor, ao medir a
probabilidade de o cliente finalizar ou ndo a sua compra. Neste processo, a informagao ¢,
muitas vezes, admitida como um fator que ajuda a tomar uma decisdo de compra (Khwaja
et al., 2020), assim como a qualidade do produto, a marca e a publicidade sdo, de igual
modo, fatores importantes que contribuem para esta intencdo (Husnain & Toor, 2017).
Com o crescimento das redes sociais, estas tornaram os utilizadores mais informados ¢
preocupados em obter informagdes sobre o produto antes de efetuar a compra (Husnain
& Toor, 2017), 0 eWOM ¢é uma variavel que junto das redes sociais, se traduz numa fonte
de informagdo prepotente que influencia o comportamento humano, na sua tomada de
decisdo de compra (Ismagilova et al., 2020). Aqui, os influenciadores digitais, tais como
os Instagrammers, os Bloggers e Youtubers, por exemplo, sao também observados como
os mais confidveis para os seus seguidores, ¢ tém a capacidade de os ajudar a tomar uma
decisdo de compra (Djafarova & Rushworth, 2017).

Xu et al. (2015) constataram que, quando o contetido ¢ apresentado através de videos,
este tem maior influéncia positiva em relagdo a percecdo dos consumidores face a sua
inten¢do de compra. Segundo Ismagilova et al. (2020), através de um estudo realizado
constatou-se que cerca de 93% dos inquiridos revelaram que as avaliagdes onl/ine podem
influenciar significativamente as suas decisdes de compra. De facto, o que concerne a
tomada de decisdo de compra, esta pode variar consoante diversos fatores. Como por
exemplo, 0 eWOM, que ¢é uma variavel muito frequentemente utilizada pelos individuos

que pretendem se apoiar em opinides para a sua tomada de decisdo de compra.
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No mesmo estudo realizado por Ismagilova et al. (2020), foram estudadas diversas
outras variaveis, com a finalidade de compreender como ¢ que estas podem condicionar
a Intencdo de Compra dos consumidores. Para tal, os autores estudaram dezanove
variaveis — figura 5 — onde s@o apresentadas as que influenciam a intencdo de compra dos

individuos.

Figura 5 - Varidveis que Influenciam a Intengdo de Compra
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Fonte: Ismagilova et al. (2020)

A regularidade na publicagdo de conteudos € outro fator que influencia a intengao de
compra dos individuos. De acordo com o pensamento de Markgrowth (2017), apesar da
qualidade do conteudo, partilhado pelo influenciador digital, ser mais relevante que a
quantidade do mesmo, ¢ necessario equilibrar estas duas varidveis. Deste modo, a
publicagdo regular de contetidos com qualidade e que sejam relevantes para o seu publico

torna o influenciador digital mais confidvel por parte dos seus seguidores e leva a que
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influenciem a sua inten¢ao de compra. Segundo Lopes (2016), quando um influenciador
digital publica diariamente com os seus seguidores, este ¢ visto como uma fonte de
informacao credivel.

Por outro lado, no pensamento de Kotler & Lee (2009), o reconhecimento de
necessidades e busca de informacdo sdo fatores que podem influenciar a intencdo de
compra dos individuos, sendo que, quando o consumidor toma consciéncia de um estado
de caréncia, este procura uma solugdo para ultrapassar um determinado problema ou
necessidade, recorrendo a busca de informacao, através da pesquisa de dados adequados
que lhes ajudem a tomar uma decisdo, perante a sua inten¢ao de compra. VanMeter et al.
(2015) afirmam que quando um individuo vé€ um produto a ser promovido por um
influenciador digital, isto pode despertar o seu reconhecimento de uma necessidade por
esse produto, ajudando assim na identificagdo da sua necessidade, e que, por
consequéncia, parte em busca de mais informacdes. Aqui, os influenciadores digitais ao
fazerem a avaliagdo de um produto ou servigo, proporcionam aos seus seguidores uma
forma simples de encontrar mais informacdes e, por consequéncia, facilita a sua tomada

de decisdao de compra.

5 Sintese Conclusiva

Em suma, através deste enquadramento teorico foi verificado que a internet, com o
passar dos anos, tem vindo a evoluir constantemente, dando mais liberdade de utilizagao
para todos os individuos que dela fazem uso. De acordo com os dados da Internet Live
Stats (2021), no ano de 1999, dez anos apds a criagdo da web, existiam apenas cerca de
281 milhdes de utilizadores na internet. Vinte e dois anos depois, em 2021, estes valores
aumentaram exponencialmente, registando cerca de 4,72 mil milhdes de utilizadores no
mundo (We are Social, 2021), nimeros estes que tendem a aumentar. J4 em Portugal,
estes valores apontam para cerca de 8,58 milhdes de utilizadores ativos na internet.

As redes sociais, fator de sucesso para as empresas quando aplicam boas estratégias
de comunicacdo digital, assumem atualmente um papel essencial na vida dos seus
utilizadores. Desde o seu surgimento, as redes sociais tém vindo a angariar
consideravelmente um aumento do niumero de utilizadores, registando cerca de 4,33 mil
milhdes de utilizadores em 2021 (We are Social, 2021). Em Portugal existem cerca de
7,80 milhdes. Aqui, os individuos procuram manter uma relagdo de interacdo social,

pesquisa de informacdo, noticias e entretenimento (Khan, 2017). Nestas plataformas, a
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informagdo que ¢ publicada e partilhada pode assumir grandes proporg¢des, tornando-se
viral e com a capacidade de se disseminar rapidamente pelo mundo (Depoux et al., 2020).
Os utilizadores tém uma facilidade na partilha da sua opinido e na cria¢do do seu proprio
contetido (UGC). O conteudo quando ¢ considerado relevante e de valor para os seus
seguidores ganha muita visibilidade. Deste modo, surgem essencialmente os
influenciadores digitais que, segundo Lampeitl & Aberg (2017), sio individuos que tém
impacto na sua audiéncia online, através da comunicagao e partilha do seu contetido que
produz, tendo influéncia sobre os comportamentos, opinides, valores e intencdes de
compra dos demais. Os influenciadores digitais sdo considerados pelos seus seguidores
como entidades confiaveis e crediveis, com um papel essencial na partilha da informagao
com a sua comunidade de seguidores, uma vez que procuram os influenciadores digitais
para apoiarem as suas decisdes, ao aceitar as suas recomendac¢des (Lendrevie et al., 2015).

Fatores como a proximidade e interacdo entre os influenciadores digitais € os seus
seguidores sdo importantes, pois fazem com que os seguidores sintam confianca nos
influenciadores, o que faz com que aceitem as suas recomendagdes e tomem uma decisao
de compra.

Nos ultimos anos, com o desenvolvimento da internet e com a digitalizagdo continua
nos tempos modernos, o e-Commerce tornou-se essencial para a realizagdo de compras e
os consumidores, em todo o mundo, viram neste tipo de negdécio uma mais-valia. Com a
sua maior aceitacdo, em 2020, mais de 2 mil milhdes de pessoas compraram produtos ou
servigos através deste negodcio (Coppola, 2021). Deste modo, o e-Commerce torna-se
mais imperativo do que nunca e as marcas adotam-no como o negdcio da atualidade. Na
concecao de Katawetawaraks & Wang (2011), o e-Commerce oferece aos consumidores
mais informagdes, op¢des de escolha e ainda a possibilidade de comparar produtos e
precos, fulminando em maior conveniéncia para o cliente, que pode realizar uma compra
em qualquer altura e lugar.

Em suma, os influenciadores digitais tornam-se numa mais-valia para as marcas, tendo
em consideragdo os impactos que estes t€ém junto dos seus seguidores, num ambiente
digital. Apds a exposi¢cdo do enquadramento tedrico que sustenta esta dissertacdo, parte-

se de seguida para o estudo empirico da mesma.
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PARTE I1 - ESTUDO EMPIRICO

Nesta parte da dissertacdo expde-se o estudo empirico realizado. Para tal, apresenta-
se o problema, a questdo, os objetivos e hipoteses de investigagdo formuladas. Segue-se
o esquema dos procedimentos metodologicos utilizados nesta dissertagdo, sendo de
referenciar que se optou por uma abordagem quantitativa, tendo em consideragdo os
objetivos do estudo. Ao prosseguir, encontra-se apresentado o instrumento de recolha de
dados utilizado e respetiva justificagdo: inquérito por questionario. Termina-se com a

apresentacao e discussdo dos resultados.

6 Problema de Investigacao

Atualmente, vivemos num mundo onde a constante evolucdo ¢ uma prioridade, e, com
o surgimento da internet e da sua evolug¢do, o mundo atual procura constantemente esta
evolucdo, quer para a agilizagdo de processos, quer para a melhoria da vida humana.

Deste modo, a internet teve, tem e tera um palco fulcral para todos estes avangos e
melhorias, e um dos exemplos de grande sucesso que a internet possibilitou foi a
capacidade dos seus utilizadores pesquisarem, mas também partilharem o seu proprio
contetido (Darwish & Lakhtaria, 2011).

Muitas das partilhas acontecem nas redes sociais, pelo que estas sdo cada vez mais
procuradas, permitindo ao publico que exprimam os seus sentimentos, partilhem
informagdes com a sua rede, ou apenas para momentos de lazer (Wiederhold, 2020). As
redes sociais passaram a assumir um papel essencial para a intera¢do social, pois t€ém a
capacidade de tornar a informagdo, que nela circula, viral ao se propagar rapidamente
(Depoux et al., 2020). A revisdo de literatura mostrou, ainda, que o e-Commerce ¢é
visualizado atualmente como uma grande oportunidade de negocio, visto que os clientes
tém menos tempo e disponibilidade para realizarem as suas compras. O e-Commerce
acaba por revelar-se numa mais valia ao fazer chegar as compras diretamente aos seus
clientes finais (Katawetawaraks & Wang, 2011). E neste contexto, a revisdo de literatura
revelou também, que os influenciadores digitais assumem uma posi¢do relevante na
partilha de informagdo, uma vez que estes sdo vistos como individuos capazes de
influenciar as experiéncias e vontades dos seus seguidores, como porta-voz em transmitir
informagdes aos demais (Marques, 2020). Por outras palavras, a revisdo de literatura
revelou que os influenciadores digitais, com o desenvolvimento da internet, comegaram

a ganhar destaque nas redes sociais, assumindo um papel fulcral na informagao perante
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os seus seguidores, assim como na criacdo de um relacionamento entre ambos (Gashi,
2017).
Posto isto, no ponto que se segue apresentar-se-a a questao, os objetivos e as hipoteses

de investiga¢cdo formuladas para a presente investigacao.

7 Questao e Objetivos de Investigaciao

7.1 Questao de Investigacio

Através da apresentagdo do problema de pesquisa e, com recurso a revisao de
literatura, acabou-se por evidenciar o papel preponderante da internet, das redes sociais,
do e-Commerce e, de forma especial, a atuagdo dos influenciadores digitais no contexto
da sociedade, em geral, e do quotidiano do individuo. Dada esta evidéncia e o papel ativo
que os influenciadores digitais tém no quotidiano, entendeu-se relevante investigar o
papel que os influenciadores digitais assumem perante a inten¢do de compra online dos
seus seguidores. Deste modo, a presente pesquisa formulou a seguinte questio de
investigacdo: “Qual o papel dos influenciadores digitais na intengdo de compra online

dos seus seguidores?”.

7.2  Objetivos

Tendo por base a revisdo de literatura, o objetivo geral que norteia esta pesquisa
pretende: estudar o papel dos influenciadores digitais perante os seus seguidores com
acesso a internet e que utilizem as redes sociais, designadamente no que concerne a
inten¢do de compra online.

Uma vez que este estudo se aplica apenas a individuos que tenham acesso a internet
e utilizem pelo menos uma rede social, define-se como critério de exclusdo os individuos
que ndo cumpram estes dois requisitos.

No que concerne aos objetivos especificos formulam-se os seguintes:

e Estudar se o seguidor vé o influenciador digital como uma entidade credivel;

e Estudar o papel do nimero de seguidores na influéncia da credibilidade dos
influenciadores digitais;

e Estudar a avaliacdo de produtos realizada pelos influenciadores digitais no

reconhecimento da necessidade e busca de informagao de um produto ou marca;
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e Estudar a regularidade de publicacdes e a proximidade entre os influenciadores
digitais e os seus seguidores na decisdo de compra;

e Apresentar o tempo que o seguidor considera ser pertinente os influenciadores
digitais fazerem divulgagdo de uma marca;

e Estudar o papel do influenciador digital na concretizagdo da compra do
seguidor;

e Averiguar o valor despendido em compras por influéncia do conteudo
partilhado pelos influenciadores digitais;

e Identificar a rede social mais pertinente para os influenciadores digitais estarem

presentes.

8 Hipoteses de Investigaciao

Apresentam-se de seguida as hipoteses formuladas para este trabalho. Estas foram
formuladas a partir da revisdo de literatura feita, como se pode ver de seguida.

Segundo Gunawan & Huarng (2015), a credibilidade da fonte e a influéncia social sdo
fatores fundamentais para a criagdo de uma atitude positiva, que consequentemente
podem levar a intencdo de compra dos consumidores. Yiiksel (2016) refere que a
credibilidade do influenciador pode afetar a aceitagdo da mensagem por parte do recetor,
sendo que, quanto mais credivel for a fonte, maior sera o efeito positivo sobre a inten¢ao
de compra. Djafarova & Rushworth (2017) defendem que os influenciadores digitais, tais
como os Instagrammers, os Bloggers e Youtubers, por exemplo, sdo também observados
como os mais confidveis para os seus seguidores, e tém a capacidade de os ajudar a tomar
uma decis@o de compra; para Ismagilova et al., 2020 o0 eWOM ¢ uma variavel que, junto
das redes sociais, se traduz numa fonte de informagdo prepotente que influencia o
comportamento humano na sua tomada de decisdo de compra. Assim, formula-se a
seguinte hipotese:

e HI1 — Espera-se que a credibilidade dos influenciadores afete positivamente a

atitude dos seguidores em relacdo a tomada de decisdo de compra.

Para Makerly (2016), ndo existe relagdo positiva entre o numero de seguidores que o
influenciador digital possui e a taxa de engagement junto do seu publico. Ou seja: quanto
maior for o numero de seguidores, menor ¢ o envolvimento entre o influenciador e os

seus seguidores. Gunawan & Huarng (2015) referem que a credibilidade que os clientes
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depositam sobre os influenciadores digitais traduzem-se em fatores fulcrais para a
finalidade da compra, uma vez que, caso este voto de confianca ndo seja positivo o cliente
ira ficar mais inseguro para finalizar a sua compra. As hipdteses formuladas sao:
e H2 — Espera-se que o nimero de seguidores que os influenciadores digitais
possuem afete negativamente a sua credibilidade.
e H3 — Espera-se que o nimero de seguidores que os influenciadores digitais

possuem afete negativamente a sua tomada de decisdo de compra.

Khwaja et al. (2020) admitem que os seguidores procuram informag¢des dos produtos
ou servicos, através de avaliacdes feitas pelos influenciadores digitais que sdo da sua
confianga, sendo este um método que contribui para tomarem uma decisdo de compra.
Sudha & Sheena (2017) referem que quando um influenciador digital faz uma publicacio
com o intuito de avaliar um produto ou servigo, essa avaliagdo ¢ vista pelos seus
seguidores como uma fonte de informagdo credivel e que contribui para a tomada de
decisdo. Assim sendo, formularam-se duas hipoteses.

e H4 — Espera-se que a avaliagdo de produtos realizada pelos influenciadores
digitais afete positivamente a sua tomada de decisdo de compra.

e HS5 — Espera-se que a avaliagdo de produtos realizada pelos influenciadores
digitais afete positivamente o reconhecimento da necessidade e busca de

informacao.

Markgrowth (2017), revela que a publicagdo regular de contetidos com qualidade e
que seja relevante para o seu publico torna o influenciador digital mais confiavel por parte
dos seus seguidores e leva a que influenciem a intengdo de compra. Segundo Lopes
(2016), quando um influenciador digital publica diariamente com os seus seguidores ¢
visto como uma fonte de informacao credivel. A hipotese formulada é:

e H6 — Espera-se que a regularidade de publicacdes afete positivamente o

reconhecimento da necessidade ¢ busca de informagao.

Islam & Rahman (2017) referem que a capacidade de os influenciadores digitais serem
interativos e publicarem regularmente com a sua audiéncia pode representar em que sejam
vistos por parte dos seus seguidores como sendo mais crediveis e com maior capacidade
de influenciar a inten¢do de compra destes seus seguidores, sendo que, com a publica¢do
do conteudo por parte dos influenciadores digitais, os seguidores ficam mais despertos do

reconhecimento das suas necessidades ¢ eventualmente da busca de informacao.
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e H7 — Espera-se que a proximidade entre os influenciadores digitais e os
seguidores afete positivamente o reconhecimento da necessidade e busca de

informacao.

Posto isto, segue-se o desenho de investigagao.

9 Desenho de Investigaciao

Tendo em consideracdo a questdo de investigacao e os objetivos do estudo em causa,
optou-se por um estudo descritivo, de natureza quantitativa, com recurso ao método de
inquérito por questionario autoadministrado no que concerne a recolha de dados. Deste
modo, este estudo corresponde a um paradigma positivista, visto que se pretende alcangar
através dos meios mais eficazes e objetivos definidos, um conjunto de informagdes face
a realidade vivenciada (Malhotra & Birks, 2007). Esta técnica permite obter informacdes
pertinentes face aos comportamentos, intencdes, atitudes, motivacdes e caracteristicas dos
individuos inquiridos (Malhotra & Birks, 2007).

A metodologia quantitativa pressupde a recolha de dados, analisando-os através de
técnicas estatisticas que permitem medir os resultados e estudar a sua relagdo existente
(Morais & Neves, 2007). Creswell & Creswell (2018) acrescentam ainda que esta
metodologia permite testar teorias objetivas ao analisar a relacdo existente entre as
variaveis.

Na figura (6) que se segue, esta patente o desenho dos diferentes procedimentos que

nortearam o desenvolvimento da pesquisa.

Figura 6 - Desenho de Metodologia de Investigagdo

Revisio d Problema
cvisdo de * Amostra | Recolha dos Dados [P Questionario

Literatura
L Objetivos +
A

Analise dos Dados

Fonte: Elaboragdo do autor

Posto isto, segue-se a apresentacdo do instrumento utilizado para a recolha dos dados:

inquérito por questionario.
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10 Instrumento de Recolha de Dados

Como referido anteriormente, os dados vao ser recolhidos através de um inquérito por
questionario. Um inquérito por questiondrio tem por objetivo apresentar um conjunto de
questdes pertinentes para o estudo em causa (Quivy & Campenhoudt, 1992). Malhotra &
Birks (2007) constatam também que através deste método ¢ possivel o administrar de
forma simples, onde os dados obtidos sdo solidos e existe uma rapidez acrescida na
obtencdo dos mesmos, uma vez que as respostas sdo limitadas face as alternativas
apresentadas, tendo um baixo custo associado, a sua analise e tratamento de informagdes
¢ acessivel de efetuar e alcanca grupos de pessoas que de outro modo ndo seria acessivel.
Por outras palavras, através da aplicagdo do questionario € possivel obter os dados em
analise, junto da amostra em estudo, de modo a conseguir obter resposta a questdo de
investiga¢do, dando ainda a possibilidade de posteriormente organizar os dados e realizar
estudos estatisticos de modo a conseguir analisar os respetivos dados. Na tabela 2 ¢

possivel visualizar um conjunto de vantagens e desvantagens do instrumento.

Tabela 2 - Vantagens e Desvantagens do Questionario

Vantagens Desvantagens
Possibilidade de Os inquiridos nao estdo
quantificar uma dispostos a responder ou
multiplicidade de dados ndo serem honestos nas
respostas
Facilidade em analisar Indecisdo ou incerteza nas
numerosas correlagdes respostas dos inquiridos
Exigéncia da Dificuldade na analise de
representatividade ¢ determinadas questdes
Inquérito por satisfeita
Questionario Questionario ¢ simples de Problemas de
administrar e possui acessibilidade
baixos custos
Dados obtidos sdo
consistentes, visto que as
respostas sdo limitadas
Andlise e interpretacdo dos
dados ¢ pratica e simples
de fazer

Fonte: Adaptado de Quivy & Campenhoudt (2005); Malhotra & Birks, (2007)

Apesar das desvantagens associadas ao instrumento, cré-se que as vantagens o tornam
num instrumento importante, credivel e fidedigno. Para colmatar ao maximo as
desvantagens, fez-se cumprir de forma rigorosa todos os procedimentos que sdo inerentes
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ao instrumento, como a sele¢do do conteudo do instrumento, uma distribui¢ao abrangente
nas redes sociais, uma analise rigorosa dos dados. Opg¢des que passamos a explicar no

ponto seguinte.

10.1 Construciao do Questionario

Para a concecdo de um questiondrio, segundo Saunders et al. (2009), existem trés
caminhos que permitem elaborar e aplicar um questiondrio: fazer a criagdo do
questionario de raiz, devidamente validado por autores; realizar a reformulagdo de
questdes de questionarios ja existente; e o ultimo meio ¢ utilizar um questionario que ja
existe e que ja tinha sido utilizado e, por isso, se encontra validado. Para esta investigacao,
apo6s uma pesquisa detalhada e abrangente sobre inquéritos por questiondrio que
abordassem o que se pretende estudar, optou-se por utilizar um questionario que ja existia,
jé tinha sido aplicado, e estava validado, designadamente para a populagdo portuguesa
(Valente, 2018). Como os dados foram recolhidos online e s6 se pretendia focar no
contexto online, o participante antes de entrar propriamente no questionario, tinha de
responder a duas questdes que se definiram como sendo de indole eliminatoria: a primeira
pretendia saber se o inquirido tinha acesso a internet, e a segunda se o inquirido tinha
conta e utilizava alguma rede social. Caso a resposta seja negativa por parte do inquirido,
o questiondrio termina de imediato, uma vez que a investigagao pretende apenas analisar
individuos que tenham acesso a internet e que utilizem redes sociais.

O questionario ¢ composto por 52 questdes fechadas e esta dividido em duas grandes
partes: na primeira procura-se recolher informagdes que permitam caracterizar os
individuos do estudo, através das varidveis sociodemograficas, nomeadamente: o sexo, a
idade, o estado civil, a escolaridade e o grau de rendimento dos inquiridos. As respostas
sdo fechadas e de escolha Unica; na segunda parte, pretende-se recolher dados para
analisar se os seguidores veem os influenciadores digitais como uma entidade credivel;
identificar quais os motivos pelo qual os influenciadores digitais sdo seguidos pelo seu
publico e qual o tempo adequado para a divulga¢do de uma marca, por parte destes;
analisar se o influenciador digital tem influéncia na concretiza¢ao da compra do seguidor
e qual o valor despendido pelo seguidor em compras por influéncia do contetido
partilhado pelos influenciadores digitais; identificar qual a rede social mais pertinente

para os influenciadores digitais estarem presentes.
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O questionario utiliza a escala de Likert, a qual permite aos inquiridos revelarem qual
o seu grau de concordancia com as afirmagdes apresentadas (Malhotra et al., 2007).
Becker (2015) complementa ainda, afirmando que a escala de Likert permite verificar
qual o grau de concordancia dos individuos face as afirmacgdes, possibilitando ao
investigador a recolha de dados face aos sentimentos e comportamentos dos individuos,
relativamente ao tema da investigagdo. O caso do questionario em causa utilizou a escala
de 5 pontos, onde 1 corresponde a “Discordo Totalmente” e 5 corresponde a “Concordo
Totalmente”.

De seguida, apresenta-se o grupo de questdes que tem por objetivo obter informagdes
sociodemograficas dos inquiridos, de modo a permitir tracar um melhor perfil dos

mesmos, conforme apresentado na tabela 3.

Tabela 3 - Dados Sociodemograficos

15 a 24 anos;
25 a 34 anos;
35 a 44 anos;
45 a 64 anos;

mais de 65 anos.

Feminino;

Masculino.

Estudante;

Trabalhador-Estudante;

Trabalhador com uma atividade por conta
propria;

Trabalhador por conta de outrem;
Desempregado;

Aposentado.

1° Ciclo (4° ano);
2° Ciclo (6° ano);
3° Ciclo (9° ano);
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Ensino Secundério (12° ano);
Licenciatura;

Mestrado ou mais.

Solteiro;
Casado;
Divorciado;

Viavo.

1€ a 500€;
501€ a 1000€;
1001€ a 2500¢€;
2501€ a 3500€;
mais de 3500€;

Nao usufruo de qualquer rendimento.

Norte;

Centro;

Area Metropolitana de Lisboa;
Alentejo;

Algarve;

Regido Autonoma dos Acgores;

Regido Autonoma da Madeira.

Fonte: Elaboragdo do autor

No seguinte grupo de questdes sdo analisadas informagdes referentes a utilizagdo da

internet e das redes sociais, por parte dos inquiridos, como apresentado na tabela 4.

Tabela 4 - Internet e Redes Sociais

Facebook;

Instagram,
LinkedIn;
Twitter;

Tumblr;
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YouTube.

Todos os dias;

Duas vezes por semana;
Trés vezes por semana;
Ao fim de semana;
Raramente;

Nunca.

Smartphone ou telemovel;
Computador ou portatil;

Tablet.

Fonte: Elaboragdo do autor

10.1.1 Resultado da Consisténcia Interna do Instrumento

A consisténcia interna das escalas pretende verificar a fiabilidade dos dados. Ou seja:
tem por objetivo averiguar se um instrumento esta a medir bem os dados em estudo e se
retribui resultados consistentes nas varias dimensdes com os mesmos individuos,
permitindo assim estudar as qualidades das escalas (Stelko-Pereira et al., 2010). Assim,
com o intuito de avaliar a consisténcia interna do instrumento, calculou-se o coeficiente
alfa () de Cronbach; sendo o valor de a bom entre 0,8 e 0,9 e excelente quando maior
que 0,9 (Maroco & Garcia-Marques, 2006). No nosso estudo, o valor foi de 0,952, o
compreendido entre o intervalo 0,9 e 1,0, o que revela uma excelente consisténcia interna

do instrumento — ver tabela 5.

Tabela 5 - Alpha de Cronbach

0,952 0,953 37

Fonte: Elaboragdo do autor

11 Recolha dos Dados

O questiondrio foi inserido na plataforma Limesurvey e foi distribuido unicamente na

internet, designadamente através das redes sociais, por ser um método simples, eficaz
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para obter as respostas e com um baixo custo associado (Malhotra & Birks, 2007).
Conforme Malhotra & Birks (2007) um questionario aplicado na internet tem maior
alcance, permite obter com maior rapidez as respostas, a um baixo custo e resulta em
maior facilidade de andlise dos dados, sendo ainda mais simples alcancar a amostra
desejada que, de outro modo, seria mais complicado.

O questionario esteve ativo entre os dias 20 de fevereiro e 31 de maio de 2021, tendo
sido obtidas 221 respostas no total, porém 207 sdo validas (n=207).

Ap6s efetuar-se a recolha dos dados, e de modo a proceder-se com a analise e
discussdo dos resultados obtidos?, recorreu-se a um sofiware de anélise estatistica, IBM
SPSS (Statistical Package for Social Sciences), em que ¢ possivel fazer a devida analise
dos dados obtidos de forma simples e concisa (Quivy & Campenhoudt, 1992). Recorreu-
se assim, a diferentes tipos de analises, designadamente a estatistica descritiva, analise
fatorial exploratoria, a matriz de correlacdes, teste KMO, teste de esfericidade de Barlett
e correlagdo de Pearson.

Procedeu-se a Andlise Fatorial Exploratéria (AFE), para identificar as relagdes
subjacentes entre as variaveis em estudo, através de correlacdes existentes entre as
variaveis e restringir as varidveis dos dados em estudo, permitindo assim controlar as
variaveis iniciais.

Apresenta-se ainda a Matriz de Correlagdo dos Dados, estudando o resultado do Teste
KMO e do Teste da Esfericidade de Barlett, que permitiu entender a propor¢ao da
variancia dos dados, de modo a verificar se existe um fator comum entre as variaveis,
para o Teste KMO. Ja para o Teste da Esfericidade de Barlett, foi possivel testar a
inexisténcia de correlacdo entre as variaveis em estudo.

A AFE consiste numa técnica, dentro da andlise fatorial, que tem por objetivo
identificar as relagdes subjacentes entre as varidveis em estudo, através de correlagdes
existentes entres as variaveis e restringir as varidveis dos dados em estudo, permitindo
assim controlar as variaveis iniciais (Hair et al., 2009; Mardco, 2018). Deste modo, ¢
possivel avaliar a dimensdo de um conjunto de varidveis, de modo a obter o menor
numero de variaveis que explica o padrao das correlagdes, através da andlise da
covariancia entre as variaveis observaveis como influéncia de um ou mais fatores

(Osborne, 2014).

2 Apresentado no capitulo de Analise e Discuss@o dos Resultados
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A matriz de correlagdo permite averiguar a correlacdo existente entre as variaveis em
estudo, para tal, com o auxilio da andlise AFE, ¢ possivel verificar a existéncia de
correlacdo entre as variaveis, sendo que esta correlagdo devera ser superior a 0,4, caso
contrario, as variaveis podem ndo ter fatores comuns (Valente, 2018).

Para tal, sera necessario realizar a analise do teste KMO (Kaiser-Meyer-Olkin), com
o intuito de entender a proporc¢ao da variancia dos dados, de modo a verificar se existe
um fator comum entre as variaveis (Mardco, 2018). Ou seja, com o teste KMO, ¢ possivel
determinar a propor¢do da variancia dos dados que podem ter um fator comum. Deste
modo, quanto mais proximo de 1 for o resultado, maior sera a propor¢ao de variancia dos
dados e mais adequada ¢ a amostra face a andlise fatorial (Pestana & Gageiro, 2003).
Auxiliando os resultados do teste KMO, sera analisado ainda o teste de Esfericidade de
Barlett, que tem por objetivo testar a hipotese da matriz de correlagdo que ndo sdo
correlacionadas, por outras palavras, indica a inexisténcia de correlacdo entre as variaveis
em estudo. Para tal, segundo Mardco (2018) o ideal ¢ o resultado ser inferior a 0,5. Em
suma, através destes dois testes, ¢ possivel avaliar se a andlise fatorial ¢ adequada — ver

tabela 6.

Tabela 6 - Teste KMO & de Esfericidade de Barlett

Medida Keiser-Meyer-Olkin KMO 0,908
Teste de Esfericidade de Aprox. Qui-Quadrado 5282.251
Barlett df 666
Sig. .000

Fonte: Elaboragdo do autor

Através destes dois testes, ¢ possivel verificar que os mesmos apresentam uma
adequagdo da amostragem, com um KMO = 0,908; o Qui-Quadrado = 5282; df = 666; e,
por fim, Sig. = 0.000. Em sintese, com a andlise destes resultados ¢ possivel constatar que
a adequabilidade da andlise fatorial exploratoria realizada das varidveis ¢ bastante

positiva e demonstra uma forte correlag@o entre as variaveis em estudo.

11.1.1 Analise de Regressiao Linear

A correlagdo existente entre as varidveis € representada por “R” (coeficiente de
Pearson) e quantificada com um ntimero entre -1 e +1, sendo que 0 significa que ndo
existe qualquer tipo de correlagdo, ja 1 significa que existe uma correlagdo perfeita
(Pestana & Gageiro, 2003). Para realizar a analise da correlagdo de Pearson € necessario

ter em consideracdo os seguintes valores: perante valores de relacdo abaixo dos 0,20
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considera-se esta mesma relagdo como negligenciavel, valores entre os 0,20 e os 0,40

como fraca, valores entre os 0,40 € 0,60 como moderada, entre os 0,60 e 0,80 como forte

e entre os 0,80 e 1,00 como muito forte (Hill & Hill, 2012).

Tabela 7 - Matriz de Correlagdo

Correlacio Negativa Positiva
Baixa De-0,5a0 De 0 a 05
Alta De-1a-0,5 | De0,5al

Fonte: Adaptado de Hirsch (2016)

11.2 Matriz de Analise dos Dados

Com finalidade em agilizar esta andlise do questiondrio, foram estudadas 7

dimensdes, nomeadamente a Credibilidade, os Seguidores, a Avaliacdo de Produtos, a

Proximidade, a Regularidade de Publicagdes, o Reconhecimento da Necessidade e Busca

de Informacao e, por fim, a Decisdo de Compra (Valente, 2018) — ver tabela 8.

Tabela 8 - Matriz de Analise

Dimensdes Itens Autores
“Eu vejo o influenciador digital como sendo uma
entidade credivel” (CRE1)
“Quanto mais credivel ¢ o influenciador, mais
probabilidade existe de despertar a minha atengdo para
um produto ou marca” (CRE2)
“Quanto mais credivel ¢ o influenciador, maior
probabilidade tem de influenciar a minha decisdo de De acordo com
compra” (CRE3) Gunawan & Huarng
" S : . - (2015) e Yiiksel
Eu sigo influenciadores em redes sociais porque sdo (2016), a
b 2 b
atrativos” (CRE4) credibilidade de uma
“Eu sigo influenciadores em redes sociais porque sao fonte pode ser
bonitos” (CRES5) definida como as
caracteristicas
“Eu sigo influenciadores em redes sociais porque sao positivas que
sexy” (CRE6) influenciam o recetor
“Eu sigo influenciadores em redes sociais porque sio 2 2¢© EIF & SOSTRE oL,
confidveis” (CRE7) a.medlda que a
informacao ¢
Credibilidade “Eu sigo influenciadores em redes sociais porque sdo percebida como
sinceros” (CRES) verossimil,
“Eu sigo influenciadores em redes sociais porque sao compet,ente ©
confiavel.

fidedignos” (CRE9)
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10.

“Eu sigo influenciadores em redes sociais porque sao
especialistas” (CRE10)

11. “Eu sigo influenciadores em redes sociais porque sao
experientes” (CRE11)
12. “Eu sigo influenciadores em redes sociais porque sao
entendedores” (CRE12)
13. “Eu sigo influenciadores em redes sociais porque sao
qualificados” (CRE13)
14. “Eu sigo influenciadores em redes sociais porque sao
talentosos” (CRE14)
1. “Sinto que um influenciador que tenha um baixo Na concegao de
nimero de seguidores ¢ mais credivel, do que o Belanche et al. (2020)
contrario” (SEG1) e Hu et al. (2020),
. , . . . seguidores sao os
2. “Sinto que o conteudo publicado por um influenciador, iﬁ dividuos que
Seguidores que tenha um baixo numero de seguidores, desperta-me acompanham e
aneus a atengao,e'le”vaér];lé ; comprar mais rapidamente, seguem outras
0 que o contrario” ( ) pessoas, pelo
3. “Eu tenho tendéncia para seguir influenciadores que Interesse em comum
apresentem um grande niimero de seguidores” (SEG3) no cqnteudo
partilhado.
1. “Sinto que a avaliagdo de um produto feita por um
influenciador da minha confianga ¢ uma das principais
formas de obter informagao de um produto” (AVPI) Para Khwaja et al.
2. “Ja senti vontade de procurar mais informagdes sobre (2020), a avalhla(;ﬁo de
Avaliacio de uma marca ou produto depois de assistir a uma produto§ feita por
Produtos avaliagio de produto feito por um influenciador”  influenciadores da
(AVP2) sua confianca ¢ um
indicador para ajudar
3. “Ja senti vontade de comprar um produto ou marca g tomar uma decisio
depois de assistir a uma avalia¢do de produto feita por de compra.
um influenciador” (AVP3)
1. “A minha proximidade com o influenciador tem muito
a ver com a pessoa que eu gostaria de ser” (PRO1)
2. “Concorda que a existéncia de relagdo de proximidade Segundo Lopes
entre o influenciador e o seguidor pode ser responsavel | (2016) e Uzunoglu &
pelo aumento do reconhecimento da necessidade e Kip (2014), a
busca de informacao de um produto?” (PRO2) proximidade entre o
Proximida : o influenciador digital e
DT 3. “Sinto que o grau de proximidade que tenho com o . ghal.
. . \ ) o seguidor contribui
influenciador estd relacionado com o grau de ara uma tomada de
credibilidade que atribuo ao mesmo” (PRO3) para ut
decisdo de compra
4. “As marcas que o influenciador representa associam-se | Mmais segura, por parte

a percecdo que eu tenho de mim mesmo como pessoa”
(PRO4)

do seguidor.
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Regularidade de
Publicacoes

“Quantos minutos por dia considera que um
influenciador deve publicar contetudo relacionado com
uma marca?” (REGI)

“Sinto que um influenciador que publica regularmente
tém maior poder de influéncia no reconhecimento da
necessidade e busca de informacao sobre determinado
produto ou marca” (REG2)

“Sinto que um influenciador que interage diariamente
com os seus seguidores t€m maior poder de influéncia
na decisdo de compra” (REG3)

“Quanto mais marcas o influenciador representa em
simultaneo, menos impacto tém as suas publicacdes e
opinides no processo de decisdo de compra” (REG4)

Conforme Lopes
(2016) e Markgrowth
(2017), a
regularidade de
publicagdes torna a
fonte de informagao
mais credivel e
proxima dos seus
seguidores.

“Sinto que ver determinado influenciador a promover
um produto ja despertou o meu reconhecimento de
necessidade por esse produto” (RNB1)

“Ja senti que gostava de estar numa situagdo ou ter um
estilo de vida diferente depois de ver conteudo
publicado por um influenciador” (RNB2)

“J& senti vontade de procurar informagdo sobre uma
marca ou produto depois de assistir a uma avaliacdo de

Segundo Kotler &
Lee (2009) e
VanMeter et al.
(2015), 0
reconhecimento da
necessidade e busca
de informagao ocorre

Reconhecimento um produto feita por um influenciador” (RNB3) quando o consumidor
da necessidade e toma consciéncia da
Busca de “Quando um influenciador realizar uma avaliagdo a um | pecessidade de algo e
Informacéo produto sinto-me mais esclarecido do que ao procurar pesquisa mais
informacgao no site da marca” (RNB4) informagdes para
“Qual a rede social que considera ser mais adequada uI.t rapassar essa
para a presenca de influenciadores?” (RNBS5) insatisfacao.
“Quando vejo um influenciador a promover um
produto ou marca, pretendo comprar o produto
promovido” (DCP1)
“Quando vejo um influenciador a promover um Para Husnain & Toor
produto ou marca, ¢ provavel que compre o produto (2017) e Kotler. Sf
promovido” (DCP2) Lee (2009), decisao
de compra surge
Decisdo de “Quando vejo um influenciador a promover um quando o consumidor
Compra produto ou marca, tenho uma elevada intencdo de avalia as alternativas

comprar o produto promovido” (DCP3)

“Em média, quanto ¢ que ja gastou em compras em
resultado da influéncia de conteudos publicados por um
influenciador?” (DCP4)

“Sinto que a decisdo de comprar determinado produto
¢ consequéncia do reconhecimento de necessidade e/ou

existentes e toma
uma decisdo com
base em determinadas
varidveis para
adquirir a op¢ao mais
viavel para si.

52



busca de informacdo por certo produto ou marca”
(DCP5)

1. “Enquanto os influenciadores mantiverem o tipo de
comunicacdo atual, duvido que deixem de ser
relevantes para apoiar no processo de tomada decisdo
de compra” (LEA2)

2. “Terei em conta o mesmo influenciador que considero
confidvel da proxima vez que necessitar de adquirir
produtos” (LEA 3)

Fonte: Adaptado de Valente (2018)

12 Caracterizacido da Amostra

No que concerne a amostra, optou-se por uma amostra ndo probabilistica por
conveniéncia, sendo que todos os inquiridos responderam ao questionario de forma
voluntaria. A amostra ndo ¢ representativa da populacdo, por se estar ciente da
impossibilidade de estudar na totalidade a populacao, visto que ¢ impossivel determinar
qual a probabilidade dos individuos integrarem a amostra (Malhotra & Birks, 2007).
Segundo Malhotra & Birks (2007) ¢ ainda necessario que seja previamente definida,
respondendo a um conjunto de questdes face ao seu comportamento, atitudes, percegoes,
estilo de vida e comportamentos sociodemograficos que permitem analisar os dados.
Assim, considerou-se incluidos todos os portugueses com 15 ou mais anos de idade, do
sexo feminino ou masculino, que utilizem a internet e as redes sociais, tendo como fatores
eliminatorios o facto de ndo terem acesso a internet e ndo terem presenga nas redes
sociais. Ou seja: sdo excluidos todos os que ndo cumpram os parametros de inclusao.

Neste estudo, a amostra € constituida por 207 respostas validas (n=207), sendo apenas
considerados os inquiridos com acesso a internet e que possuam, pelo menos, uma conta

nas redes sociais. Como mostra a tabela 9, o estudo cumpre os requisitos da investigagao

(100%).
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Tabela 9 - Acesso a internet e conta em redes sociais dos inquiridos

Acesso a Internet

0,0 20,0 40,0 60,0 80,0 100,0

Fonte: Elaboragdo do autor

Conta em redes sociais

0,0 20,0 40,0 60,0 80,0 100,0

Relativamente as caracteristicas sociodemograficas, no que concerne a idade, a grande

maioria dos inquiridos encontra-se na faixa etdria dos 15 aos 24 anos (63,8%); de seguida

encontra-se a faixa etaria dos 25 aos 34 anos (18,8%); posteriormente a faixa dos 45 aos

64 anos (8,7%); logo de seguida a faixa dos 35 aos 44 anos (8,2%); e, por fim, a faixa

menos representativa sdo os individuos com mais de 65 anos (0,5%) — ver tabela 10.

Total

mais de 65
45a 64
35a44
25a34

15a24

Fonte: Elaboragdo do autor

Em relagdo ao género, a maioria dos inquiridos sdo do género feminino, sendo 148

inquiridos deste género e 59 do género masculino, o que representa uma percentagem,

Tabela 10 - Idade dos inquiridos

Idade dos inquiridos

I 100,0

| 05

I s

B s2

I 188

I, 63,8

0,0 20,0 40,0 60,0 80,0 100,0

respetivamente, de 71,5% e 28,5% - ver tabela 11.
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Fonte: Elaboragdo do autor

No que toca a
licenciatura (42,5%); ou entdo o ensino secundario (38,2%). Os inquiridos que possuem
mestrado ou mais escolaridade representam 12,6%. Os inquiridos que possuem o 3° ciclo
representam apenas 5,8%. Os menos representativos da amostra sdo os inquiridos que

possuem apenas o 1° e o 2° ciclo, que ambos representam uma percentagem de 0,5%.

Tabela 11 - Género dos inquiridos

Género dos inquiridos

0,0 20,0 40,0 60,0 80,0 100,0

escolaridade (tabela 12), a maioria dos inquiridos possuem uma

Tabela 12 - Escolaridade dos inquiridos
Escolaridade dos inquiridos

Towl e S 1000
Mestrado ou mais I 12,6

Licenciatura I 42,5

Ensino Secundario (122 ano) NG 33,2

Fonte: Elaboragdo do autor

No caso da ocupagdo profissional (tabela 13), a maioria dos inquiridos sdo estudantes
(43,5%); ou entdo, sdo trabalhadores por conta de outrem (30,4%). Menos representativos
sdo os trabalhadores-estudantes (12,1%). Seguindo-se os desempregados (8,7%),

trabalhadores por conta propria (4,3%), e, por fim, os aposentados (1,0%).

32Ciclo (92ano) M 5,8
22 Ciclo (62 ano) | 0,5

12 Ciclo (42 ano)

0,5

0,0 20,0 40,0 60,0 80,0  100,0
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Tabela 13 - Ocupagdo profissional dos inquiridos

Towl R 100,0
Trabalhador-Estudante [ 12,1

Trabalhador por conta de outrem | 30,4

Trabalhador com uma atividade por conta

prépria W43

Estudante [N 3.5
Desempregado [l 8,7
Aposentado | 1,0
0,0 20,0 40,0 60,0 80,0 1000 1200

Fonte: Elaboragdo do autor

Em relagdo ao estado civil (tabela 14), os mais representativos sao os solteiros (81,2%),

seguidos pelos casados (14%), e os viuvos (1,4%).

Tabela 14 - Estado civil dos inquiridos

Estado Civil dos inquiridos

sl R N 10,

viavo || 1,4

solteiro |, 1
Divorciado l 2,9
Casado - 14,0
0,0 20,0 40,0 60,0 80,0 100,0

Fonte: Elaboragdo do autor

No que toca ao rendimento mensal (tabela 15), a amostra ¢ essencialmente
representada por individuos que nao usufruem de qualquer rendimento (39,1%), seguem-
se os individuos que recebem entre 500€ a 999€ (32,4%), e, por fim, os que recebem mais

de 3500€ (0,5%).
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Tabela 15 - Rendimento mensal dos inquiridos

Rendimento mensal dos inquiridos

Toll DR 00,0
Nio usufruo de qualquer rendimento | 39,1
Mais de 3500€ 0,5
5002999 I 324
2500€a3499€ | 2,4
1000€a2499%€ M 14,0
1a49%¢ M 11,6

0,0 20,0 40,0 60,0 80,0 100,0 120,0
Fonte: Elaboragdo do autor

Relativamente a residéncia dos inquiridos (tabela 16), a grande maioria dos inquiridos

reside no Norte (80,2%).

Tabela 16 -Residéncia dos inquiridos
Residéncia dos inquiridos

Total e 1 (0,0
Regido Autdnoma dos Acores | 1,0
Regido Autonoma da Madeira W 2,4
Norte RS eeeee  50,2
Centro M 6,8
Area Metropolitana de Lisboa [l 5,3
Algarve W 2,9

Alentejo | 1,0

0,0 20,0 40,0 60,0 80,0  100,0

Fonte: Elaboragdo do autor

No que concerne as redes sociais mais utilizadas, de acordo com os dados recolhidos,
a grande maioria dos inquiridos faz mais uso do Instagram (69,2%), conforme se pode
constatar na tabela 17, de seguida, a rede social mais utilizada ¢ o Facebook (17,3%). Ja

a rede social que ninguém utiliza & o Tumblr.
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Tabela 17 - Redes Sociais mais utilizadas

Redes sociais mais utilizadas

vourwwe [ ¢

Tumblr  0,0%
twicer [ 63%
Linkedin |u,s%
racebook || I >~
0,0% 10,0% 20,0% 300% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0%

Fonte: Elaboragdo do autor

Praticamente todos os inquiridos utilizam diariamente a internet (98,1%), conforme

apresenta a tabela 18.
Tabela 18 - Frequéncia do uso da internet

Frequéncia de utilizagdo da internet
Nunca  0,0%
Raramente I 0,9%
Ao fim de semana | 0,5%
3x por semana | 0,5%

2x porsemana  0,0%

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

Fonte: Elaboragdo do autor

Praticamente todos os inquiridos utilizam um smartphone ou telemovel (91,3%) para

se exporem a internet. O Tablet ¢ 0 meio menos utilizado (1%) — ver tabela 19.

Tabela 19 - Meios utilizados no acesso a internet e redes sociais

Meios utilizados no acesso a internet e redes sociais

Tablet | 1,0%

Computador ou portatil . 7,7%
smahene outiemi _ e

Fonte: Elaboragdo do autor 00% 100% 200% 300% 400% S00% 600% 70,0% 800% 900% 100,0%
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Partindo agora para a analise dos minutos que os inquiridos consideram ser
recomendavel os influenciadores digitais publicarem contetidos patrocinados por marcas,
a maioria dos inquiridos indicam menos de 5 minutos por dia (51,2%), sendo que 32,5%

indicam que devem publicar entre 6 e 10 minutos diarios — tabela 20.

Tabela 20 - Tempo de contetdo publicitdrio

Tempo de contetdos publicitarios
vt de20mines [ 9%

Entre 16 e 20 minutos . 3,0%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

Fonte: Elaboragdo do autor

No que concerne ao dinheiro ja gasto em compras, devido a influéncia de conteudos
publicados pelos influenciadores digitais, 47,1% dos inquiridos revela ter gastado entre 1

e 100 euros, ja 34% nunca gastou dinheiro — tabela 21.

Tabela 21 - Dinheiro despendido por influéncia de publica¢gdes dos influenciadores digitais

Dinheiro despendido por influéncia de publicagdes dos
influenciadores digitais

Mais de 300 euros - 2,4%

Entre 201 e 300 euros - 3,4%
Entre 101 e 200 euros _ 13,1%

- 00%  50% 100% 150% 20,0% 250% 30,0% 350% 400% 450%  50,0%
Fonte: Elaboragdo do autor

Tendo em conta a rede social que os inquiridos consideram ser mais adequada para a
presenga dos influenciadores digitais, a grande maioria dos inquiridos considera o
Instagram (71,8%), seguido pelo YouTube (16%) e pelo Facebook (10,2%) — ver tabela

22.
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Tabela 22 - Rede social mais adequada para a presenca dos influenciadores digitais

Rede social mais adequada para a presenga dos influenciadores
digitais

Tumblr  0,0%
Twitter ] 1,5%

tinkedin | 0,5%

racebook [ 02%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0%

Fonte: Elaboragdo do autor

Feita a caracterizagdo da amostra, apresentam-se de seguida os resultados e respetivas

discussoes dos dados.
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APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste ponto apresentam-se os resultados, seguindo-se a respetiva discussdo. Devido
ao elevado nimero de dados e as limitagdes geograficas marcadas pelo niumero de
paginas, apresentam-se os dados considerados mais relevantes, assim como os valores
minimos ¢ maximos de cada conjunto de variaveis — média e o desvio-padrao.

Os dados foram recolhidos através de um inquérito por questionario e analisados com

recurso ao SPSS e ao Excel.

13 Apresentacio dos Resultados

Apresenta-se de seguida os resultados no que concerne as varidveis em estudo:
“Credibilidade”, “Seguidores”, “Avaliagdo de Produtos”, “Proximidade”, “Regularidade
de Publicacdes”, “Reconhecimento da Necessidade e Busca da Informagdo” e “Decisdo
de Compra”. Tratando-se de uma andlise descritiva, apresenta-se de imediato o valor
minimo ¢ maximo das respostas, a média e o desvio-padrao referente a cada questdo

(tabela 23).

Tabela 23 - Minimos, Maximos, Média e Desvio-Padrio das Variaveis

Variavel Minimo | Maximo N:K/il)l 2 | Desvio-Padrio
Credibilidade (14 Itens) 1 5 3,70 1,084
Seguidores (3 Itens) 1 5 2,77 1,225
Avaliacio de Produtos (3 1 5 3,92 1,052
Itens)
Proximidade (4 Itens) 1 5 3,42 1,159
Regularidade de
Publicac¢oes (3 Itens) ! > 3,94 1,006
Reconhecimento da
Necessidade e Busca de 1 5 3,73 1,141
Informacao (4 Itens)
Decisao de Compra (4 1 5 3.6 1,052
Itens)

Fonte: Elaboracao do autor
13.1 Credibilidade dos Influenciadores Digitais

Em relagdo a Credibilidade — ver tabela 24 — a maioria dos participantes concorda
totalmente (43%) ou parcialmente (40,6%) que “Quanto mais credivel ¢ o influenciador,
mais probabilidade existe de despertar a minha aten¢do para um produto ou marca”

evidenciando que a credibilidade dos influenciadores digitais interfere no despertar do
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interesse face a um produto ou marca da amostra. Em contrapartida, a maioria dos
inquiridos (42,5%) afirma que ndo segue “influenciadores em redes sociais porque sdo

sexy”’, ndo sendo por isso um fator considerado relevante para os inquiridos.

Tabela 24 — Credibilidade dos influenciadores digitais

Fonte: Elaboragdo do autor

13.2 Seguidores

Relativamente a esta variavel, o item “Sinto que um influenciador que tenha um baixo
numero de seguidores ¢ mais credivel, do que o contrario” mostra que, em termos
percentuais, o nimero de seguidores evidenciados pelos influenciadores digitais, ndo esta
diretamente relacionado com a credibilidade dos influenciadores digitais, uma vez que,
de acordo com a tabela 25, 29% dos inquiridos discordam parcialmente e 27,1% afirmam-
se indiferentes, deste modo, os dados mostram uma tendéncia para que o numero de
seguidores ndo seja sindnimo de credibilidade para os influenciadores. Ha ainda, em certa
medida, uma indiferenga face a questdo de que se possa seguir um influenciador digital
que “apresenta um grande numero de seguidores”, sendo que 32,9% revelam ser
indiferentes a esta afirmagdo e 21,7% discordam totalmente, refor¢ando a ideia de que o

numero de seguidores ndo ¢ uma variavel com impacto para os seguidores.

Tabela 25 - Seguidores




27,1% 32,9%
15,0% 18,4%
14,5% 6,3%

Fonte: Elaboragdo do autor

13.3 Avaliacdo de Produtos

No que concerne a variavel Avaliagcdo de Produtos, a maioria dos participantes (45,4%)
afirma ter sentido “vontade de procurar mais informacdes sobre uma marca ou produto
depois de assistir a uma avaliacao de produto feita por um influenciador”. O dado permite
afirmar que os participantes apds assistirem a uma avaliagdo de produtos feita pelo
influenciador sentiu vontade de obter mais informacgdes a cerca do mesmo (tabela 26). De
referir ainda que 47,3% dos inquiridos concordam parcialmente “que a avaliacdo de um
produto feita por um influenciador da minha confianga ¢ uma das principais formas de
obter informacao de um produto”. Ou seja: para a amostra quando a avaliacao ¢ feita por
influenciadores da sua confianca, estes tendem a obter por este meio as informagdes dos

produtos.

Tabela 26 - Avaliagdo de Produtos

Fonte: Elaboragdo do autor

13.4 Proximidade

No que concerne a “Proximidade”, os dados da tabela 27 revelam que a maioria dos
inquiridos concorda parcialmente (45,9%) ou totalmente (29%) que o “grau de
proximidade que tenho com o influenciador esta relacionado com o grau de credibilidade

que atribuo ao mesmo”, permitindo afirmar que existe uma relacdo direta entre a
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proximidade e a credibilidade dos influenciadores digitais. De referir também que os
inquiridos se mostram indiferentes (30,4%) ao facto de a “proximidade com o

influenciador ter muito a ver com a pessoa que eu gostaria de ser”.

Tabela 27 - Proximidade

Fonte: Elaboragdo do autor

13.5 Regularidade de Publicacoes

Relativamente as respostas da varidvel Regularidade de Publicagdes — tabela 28 — os
dados mostram que a maioria dos inquiridos se colocam nos pontos mais altos da escala:
concordo totalmente e parcialmente, perante os itens desta variavel. Deste modo, os dados
mostram que maioria dos inquiridos consideram que “Quanto mais marcas o
influenciador representa em simultineo, menos impacto tém as suas publicagdes e
opinides no processo de decisdo de compra” (29,5% concordam totalmente e 27,1%
parcialmente), logo quando os influenciadores representam varias marcas o impacto na
decisdo de compra dos seus seguidores cai. A maioria dos participantes afirmam ainda
sentir “que um influenciador que publica regularmente t€ém maior poder de influéncia no
reconhecimento da necessidade e busca de informagdo sobre determinado produto ou
marca” (39,6% concordam parcialmente e 30,4% totalmente), podendo-se, assim,
concluir que a regularidade de publicagdes contribui para o reconhecimento da

necessidade e busca de informagao dos seguidores.

Tabela 28 - Regularidade de Publicagées
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Fonte: Elaboragdo do autor

13.6 Reconhecimento da Necessidade e Busca da Informacio

No que concerne a varidvel Reconhecimento da Necessidade e Busca de Informagao,
45,4% dos participantes afirmam ja ter sentido “vontade de procurar informacao sobre
uma marca ou produto depois de assistir a uma avaliacdo de um produto feita por um
influenciador”. Os dados mostram também que a maioria dos inquiridos (43,5%)
concordam parcialmente com o item: “Quando um influenciador realiza uma avaliacdo a
um produto sinto-me mais esclarecido do que ao procurar informagao no site da marca”,
revelando assim o maior esclarecimento na obtencdo da informagdo por parte dos

influenciadores do que das proprias marcas — ver tabela 29.

Tabela 29 - Reconhecimento da Necessidade e Busca da Informagdo

Fonte: Elaboragdo do autor

13.7 Decisao de Compra

No que concerne a variavel Decisao de Compra, 55,1% concordam parcialmente “que

a decisdo de comprar determinado produto ¢ consequéncia do reconhecimento de
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necessidade e/ou busca de informacao por certo produto ou marca”, e 32,9% que ao ver
“um influenciador a promover um produto ou marca, é provavel que compre o produto

promovido” — ver tabela 30.

Tabela 30 - Decisdo de Compra

Fonte: Elaboragdo do autor

13.8 As Hipoteses

De modo a averiguar se as hipoteses formuladas neste estudo sdao corroboradas ou nao,
foi realizada uma andlise de regressdo linear e uma andlise da correlacdo entre as

variaveis. Conforme resultados que se apresentam de imediato.

13.8.1 Credibilidade dos Influenciadores Digitais na Decisdo de Compra

Como ¢ possivel verificar através da tabela 31, existe uma relagdo significativa entre
a varidvel independente Credibilidade e a variavel dependente Decisdo de Compra. A
relagdo ¢ considerada forte (R=0,758). Ap6s analisarmos os resultados, podemos verificar
que a varidvel Credibilidade tem influéncia sobre a varidvel Decisdo de Compra, pelo
que, podemos afirmar que a HI — Espera-se que a credibilidade dos influenciadores
digitais afete positivamente a atitude dos seguidores em rela¢do a tomada de decisdo de

compra — ¢ corroborada.
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Tabela 31 - Credibilidade dos Influenciadores Digitais na Decisdo de Compra

Fonte: Elaboragdo do autor

13.8.2 Numeros de Seguidores e Credibilidade

Através da tabela 32, verificamos que ndo existe uma relagdo significativa entre a
variavel numero de Seguidores e a variavel Credibilidade, possuindo aqui uma relagao
fraca (R=0,248). Ou seja, através dos resultados apresentados, podemos verificar que a
varidvel numero de Seguidores ndo tem influéncia sobre a variavel Credibilidade, pelo
que, podemos afirmar que a H2 — Espera-se que o nuimero de seguidores que os
influenciadores digitais possuem afete negativamente a sua credibilidade — ndo ¢

corroborada.

Tabela 32 - Numero de Seguidores e Credibilidade

Fonte: Elaboragdo do autor

13.8.3 Numero de Seguidores e Decisdo de Compra

O resultado evidenciado na tabela 33 mostra a ndo existéncia de uma relagdo
significante entre a variavel nimero de Seguidores e a variavel Decisao de Compra, sendo
a sua relagdo fraca (R=0,277). Ou seja: verifica-se que a varidvel numero de Seguidores
ndo tem influéncia sobre a varidvel Decisdo de Compra, pelo que, podemos afirmar que
a H3 — Espera-se que o nimero de seguidores que os influenciadores digitais possuem

afete negativamente a sua tomada de decisdo de compra — ndo ¢ corroborada.
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Tabela 33 - Numero de Seguidores e Decisdo de Compra

Fonte: Elaboragdo do autor

13.8.4 Avaliacio de Produtos e Decisdo de Compra

De acordo com o resultado referido na tabela 34, existe uma relagdo entre a variavel
Avaliacao de Produtos e a variavel Decisdo de Compra, podendo considerar a sua relagao
moderada (R=0,572). Deste modo, podemos verificar que a variavel Avaliagdo de
Produtos tem influéncia sobre a variavel Decisdo de Compra, pelo que, podemos afirmar
que a H4 — Espera-se que a avaliacao de produtos realizada pelos influenciadores digitais

afeta positivamente a sua tomada de decisdo de compra — é corroborada.

Tabela 34 - Avaliagdo de Produtos e Decisdo de Compra

Fonte: Elaboragdo do autor

13.8.5 Avaliacio de Produtos e Reconhecimento da Necessidade e Busca da

Informacao

Conforme dados apresentados na tabela 35, a relacdo entre a varidvel Avaliacdo de
Produtos e a variavel Reconhecimento da Necessidade e Busca da Informacdo, ¢

moderada (R=0,490<0,5). Deste modo, através dos resultados apresentados, podemos
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verificar que a varidvel Avaliagdo de Produtos ndo tem influéncia sobre a variavel
Reconhecimento da Necessidade e Busca da Informagao, pelo que, podemos afirmar que
a H5 — Espera-se que a avaliagdo de produtos realizada pelos influenciadores digitais afete
positivamente o reconhecimento da necessidade e busca da informacdo — ndo ¢é

corroborada.

Tabela 35 - Avaliagdo de Produtos e Reconhecimento da Necessidade e Busca da Informagdo

Fonte: Elaboragdo do autor

13.8.6 Regularidade de Publicagdes e Reconhecimento da Necessidade e Busca da

Informacao

A tabela 36 apresenta a relagdo existente entre a variavel Regularidade de Publicagdes
e a variavel Reconhecimento da Necessidade e Busca da Informagdo, que, por sinal, é
baixa (R=0,380). O resultado permite que a varidvel Regularidade de Publicagdes nao
tem influéncia sobre a variavel Reconhecimento da Necessidade ¢ Busca da Informagao,
pelo que, podemos afirmar que a H6 — Espera-se que a regularidade de publicacdes afete
positivamente o reconhecimento da necessidade e busca da informacdo — ndo ¢é

corroborada.

Tabela 36 - Regularidade de Publicagdes e Reconhecimento da Necessidade e Busca da Informagdo
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0,380

Fonte: Elaboragdo do autor

13.8.7 Proximidade e Reconhecimento da Necessidade e Busca da Informacao

A tabela 37 mostra a relagdo existente entre a variavel Proximidade e¢ a variavel
Reconhecimento da Necessidade e Busca da Informacao, revelando assim uma relagao
forte (R=0,621), verificando-se que a variavel Proximidade tem influéncia sobre a
variavel Reconhecimento da Necessidade e Busca da Informagdo. Logo, pode-se afirmar
que a H7 — Espera-se que a proximidade entre os influenciadores digitais e os seguidores
afete positivamente o reconhecimento da necessidade e busca da informacdo — ¢

corroborada.

Tabela 37 - Proximidade e Reconhecimento da Necessidade e Busca da Informagdo

Fonte: Elaboragdo do autor

14 Discussao dos Resultados

Os resultados obtidos nesta investiga¢do permitem afirmar que, de forma geral, para a
maioria dos participantes, os influenciadores digitais sdo considerados crediveis pelos
seguidores, ndo estando essa credibilidade associada a questdo de os influenciadores

evidenciarem uma linha “sexy”, pois essa caracteristica ndo colheu pertinéncia pelos
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inquiridos; antes foi indicada como sendo uma caracteristica indiferente e sem qualquer
tipo de relevancia. Este resultado corrobora com o pensamento de Gunawan & Huarng
(2015), para quem a credibilidade da fonte ndo esta intrinsecamente relacionada com
fatores fisicos do influenciador, porém com a capacidade de ligacdo e de relagdo que estes
tém em estabelecer um relacionamento com os seus seguidores. Em oposi¢do, temos o
item “Quanto mais credivel ¢ o influenciador, mais probabilidade existe de despertar a
minha aten¢@o para um produto ou marca” com maior concordancia (43% concordam
totalmente e 40,6% concordam parcialmente) reforcando o facto de a credibilidade dos
influenciadores digitais ser um fator impactante para despertar a sua ateng@o perante um
produto ou marca. Os resultados aqui obtidos vao ao encontro de estudos realizados por
Forbes (2016) e Gunawan & Huarng (2015) que indicam que as celebridades com menor
escala, como os influenciadores digitais, sdo vistas pelos seguidores como as mais
crediveis, havendo uma linha de maior identificagdo entre os influenciadores e o seguidor.

Relativamente a varidvel Seguidores, os resultados evidenciam que, de forma geral, o
numero de seguidores ndo da ao influenciador digital um estatuto de maior credibilidade,
ou poder para despertar atencdo suficiente que conduza a compra; pois “Eu tenho
tendéncia para seguir influenciadores que apresentem um grande numero de seguidores”
colheu baixa concordancia (32,9% sao indiferentes e 21,7% discordam totalmente com a
afirmacdo). Relativamente ao item “Sinto que um influenciador que tenha um baixo
nimero de seguidores ¢ mais credivel, do que o contrario”, 29% discordam parcialmente
e 27,1% sdo indiferentes a esta afirmacdo. Estes resultados refor¢am a ideia de que, de
facto, para os participantes do nosso estudo ndo consideram o numero de seguidores que
os influenciadores digitais t€ém, como sendo um fator pertinente. Estes dados estdo em
linha de pensamento de estudos com o de Gashi (2017), pois, para o autor, o nimero de
seguidores que um influenciador digital tem ndo indica ser uma condicionante
diretamente relacionada com a sua credibilidade.

Em relagdo a varidvel Avaliagdo de Produtos, os participantes consideram que a
avaliagdo de produtos feita pelos influenciadores digitais os ajuda a obter mais
informagdes sobre os produtos e a ficarem mais esclarecidos, pois o item que revelou
menor concordancia foi “Sinto que a avaliagdo de um produto feita por um influenciador
da minha confianca ¢ uma das principais formas de obter informac¢do de um produto”
(47,3% concordam parcialmente e 19,3% concordam totalmente). De acordo com a

revisdo de literatura, quando um individuo vé€ um produto a ser promovido por um
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influenciador digital, o individuo pode despertar o reconhecimento de necessidade por
esse produto e, por consequéncia, através da avaliagdo feita pelo influenciador, o seguidor
sente necessidade de pesquisar mais informagao face ao produto (VanMeter et al., 2015).

No que concerne a variavel Proximidade, os inquiridos indicam que o “grau de
proximidade que tenho com o influenciador esta relacionado com o grau de credibilidade
que atribuo ao mesmo” (45,9% concordam parcialmente e 29% concordam totalmente),
permitindo afirmar que existe uma relagao direta entre a proximidade e a credibilidade
dos influenciadores digitais. De referir ainda que os inquiridos se mostram indiferentes
(30,4%) ao facto de a “proximidade com o influenciador ter muito a ver com a pessoa que
eu gostaria de ser”. Estes dados vao ao encontro dos dados apresentados na revisdo de
literatura que esta dissertacdo apresenta na primeira parte. De acordo com os autores
Santos et al. (2016) e Uzunoglu & Kip (2014), a proximidade existente entre o
influenciador digital e o seguidor estd relacionada com a credibilidade que o seguidor
atribui a0 mesmo.

Os dados mostram que a Regularidade de Publicacdes e a interagdo dos influenciadores
digitais com os seus seguidores contribui para o reconhecimento da necessidade e busca
de informagao, assim como ajuda na sua decisdo de compra, pois para os participantes
“um influenciador que publica regularmente tém maior poder de influéncia no
reconhecimento da necessidade e busca de informagdo sobre determinado produto ou
marca” (39,6% concordam parcialmente e 30,4% concordam totalmente com a
afirmacdo). Os inquiridos consideram também que quantas mais marcas oS
influenciadores representam menor impacto tém perante os seus influenciadores (29,5%
concordam totalmente e 27,1% concordam parcialmente). Este resultado corrobora com
o pensamento de Ismagilova et al. (2020), para quem a regularidade na publicacdo de
conteudos ¢ um fator que influencia a intengdo de compra dos individuos e que contribui
para o reconhecimento da necessidade e busca da informacao.

Relativamente a variavel Reconhecimento da Necessidade ¢ Busca de Informagao, os
resultados revelam que os influenciadores digitais contribuem para este reconhecimento
e facultam estas informagdes. Ao analisar o item com menor concordancia “Quando um
influenciador realizar uma avaliacdo a um produto sinto-me mais esclarecido do que ao
procurar informag¢do no site da marca” (43,5% concordam parcialmente e 18,8%
concordam totalmente), verificamos que apesar de ter sido de todos os itens o que obteve

menor concordancia, continua a ter uma avaliacdo positiva, indicando que os
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influenciadores contribuem para a obten¢do da informagdo, de forma mais clara, do que
através do site da marca; ou seja: os influenciadores contribuem positivamente para
prestar informagdes aos seus seguidores e tém impacto nas suas decisoes.

Por fim, no que concerne a variavel Decisdo de Compra, os participantes no estudo
consideram que quando um influenciador digital promove um produto ou marca, isto
pode contribuir para ajudar a tomada de decisdo de compra dos seus seguidores, sendo
que 43% concordam parcialmente e 18,8% concordam totalmente. Por outras palavras,
os resultados permitem concluir que o influenciador pode causar impacto na decisao
perante a promog¢ao de um produto ou marca. De acordo com a revisdo de literatura este
resultado pode ser explicado Kotler & Lee (2009). Para o autor, o reconhecimento de
necessidades e busca de informacdo sdo fatores que podem influenciar a inten¢do de
compra dos individuos, pois quando o consumidor toma consciéncia de que sente
necessidade de algo para ultrapassar um determinado problema ou necessidade, este
recorre a busca de informagdo através da pesquisa de dados adequados que ajudem a
tomar uma decisdo, perante a sua inten¢do de compra.

Os dados permitem ainda destacar que a credibilidade dos influenciadores digitais
afeta positivamente a atitude dos seguidores em relagdo a tomada de decisdo de compra,
sendo a relacdo entre as varidveis considerada forte (R = 0,758). Este resultado permite
confirmar a hipdtese 1 — Espera-se que a credibilidade dos influenciadores digitais afete
positivamente a atitude dos seguidores em relagdo a tomada de decisdo de compra —
corroborando com os resultados obtidos nos estudos de Gunawan & Huarng (2015) e Liu
et al. (2015).

Em relagdo ao numero de seguidores, o resultado mostra que o numero de seguidores
ndo afeta necessariamente negativamente a credibilidade dos influenciadores digitais,
aqui a relacdo entre as variaveis foi considerada fraca (R = 0,248). Assim, a hipotese 2 —
Espera-se que o ntimero de seguidores que os influenciadores digitais possuem afete
negativamente a sua credibilidade — ndo se verifica e os resultados vao contra os
resultados apresentados em estudos realizados por Uzunoglu & Kip (2014) e Belanche et
al. (2020).

Ao analisar a terceira hipotese — Espera-se que o numero de seguidores que os
influenciadores digitais possuem afete negativamente a sua tomada de decisdo de compra
— esta também ndo € corroborada, uma vez que o nimero de seguidores ndo tem

necessariamente impacto sobre a decisdo de compra dos seguidores. A relacdo entre as
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variaveis foi fraca (R = 0,277). Estes resultados vao contra os resultados apresentados em
estudos realizados por Uzunoglu & Kip (2014) e Hu et al. (2020).

O estudo permite também exprimir que a avaliagdo de produtos realizada pelos
influenciadores digitais afeta positivamente a decisdo de compra dos seus seguidores,
tendo uma relagdo entre as variaveis moderada (R = 0,572). Esta hipotese — Espera-se que
a avaliacdo de produtos realizada pelos influenciadores digitais afete positivamente a sua
tomada de decisdo de compra — ¢ verificavel e corroborada com estudos realizados por
VanMeter et al. (2015).

Nesta investigacdo, a quinta hipotese — Espera-se que a avalia¢do de produtos realizada
pelos influenciadores digitais afete positivamente o reconhecimento da necessidade e
busca da informagao — ndo se comprova, pois os dados revelam que avalia¢ao de produtos
ndo afetam positivamente o reconhecimento da necessidade e busca de informagao (R =
0,490), resultados estes que ndo expressam resultados obtidos em estudos realizados por
VanMeter et al. (2015) e Kotler & Lee (2009).

A sexta hipotese — Espera-se que a regularidade de publicagdes afete positivamente o
reconhecimento da necessidade e busca da informagdo — definida também ndo ¢
corroborada, visto que os dados indicam que a regularidade de publicacdes ndo tem que
afetar necessariamente o reconhecimento da necessidade e busca da informagdo (R =
0,380). Os dados obtidos com a regressdo linear desta hipotese vao contra estudos
realizados por Lopes (2016) e Markgrowth (2017).

Os resultados permitem, ainda, afirmar que a proximidade dos influenciadores digitais
afeta positivamente o reconhecimento da necessidade e busca da informacao, tendo uma
relacdo entre as variaveis forte (R = 0,621). Neste sentido, verifica-se a hipotese 7 —
Espera-se que a proximidade entre os influenciadores digitais e os seguidores afete
positivamente o reconhecimento da necessidade e busca da informagdo — que vai ao
encontro de resultados obtidos por estudos realizados por Lopes (2016) e Uzunoglu &
Kip (2014).

Feita a discussdo dos resultados, descreve-se de seguida a conclusdo deste trabalho.
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CONCLUSOES

Ap6s a apresentacdo do enquadramento teorico e do estudo empirico, conclui-se esta
investigacdo com as principais conclusdes obtidas ao longo da pesquisa realizada,
finalizando com as limita¢des do estudo, assim como sugestoes para investigacdes futuras

na area.

15.1. Conclusao

Esta investigacdo tinha como objetivo primordial estudar qual o papel dos
influenciadores digitais perante a inteng¢do de compra online dos seus seguidores. Tendo
em consideragdo as constantes evolucdes que a tecnologia, a web e a internet tém
atualmente, e recorrendo aos influenciadores digitais que dominam este mundo online,
estes foram os principais motivos que instigou ao desenvolvimento desta investigacdo, de
modo a compreender o papel dos influenciadores digitais na inten¢do de compra online
dos individuos.

Para tal, realizou-se uma revisdo de literatura e definiu-se um caminho metodolégico
para a obten¢do dos dados, com o intuito de fazer a devida andlise e discussdo dos
resultados, com o intuito de responder ao proposito desta pesquisa.

A recolha dos dados permite caracterizar a amostra que participou neste estudo como
sendo um publico jovem, dos 15 aos 24 anos (63,8%), a grande maioria possui
licenciatura (42,5%) ou ensino secundario (38,2%). Pode-se ainda concluir que a grande
maioria dos participantes utiliza a internet todos os dias (98,1%) e que as redes sociais
mais utilizadas sdo o Instagram (69,2%) e, de seguida, o Facebook (17,3%). Através
destes dados ¢ possivel verificar que de facto a internet e as redes sociais sdo muito
utilizadas pelos individuos inquiridos, sendo que tendem a ganhar cada vez mais
utilizadores. Para além de se constatar que os participantes estdo presentes nestas
plataformas digitais e que, por consequéncia, as marcas podem aqui alcancar os seus
objetivos.

Posto isto, os resultados permitem concluir que os influenciadores digitais assumem
uma grande importancia perante a intencdo de compra online dos seus seguidores.
Resultado que vai ao encontro de dados obtidos noutros estudos e que confirmam que os
influenciadores tém influéncia perante a intengdo de compra online dos seus seguidores

(Almeida et al., 2018; Djafarova & Rushworth, 2017; Erlandsson et al., 2016; Gashi,
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2017; Ghidotti, 2017; Gunawan & Huarng, 2015a; Jiménez-Castillo & Sénchez-
Fernandez, 2019; Katawetawaraks & Wang, 2011; Lopes, 2016; Lopez, 2017).

Os dados permitem concluir que, de forma geral, os influenciadores digitais sdo
pessoas crediveis, sendo que a credibilidade ndo surge associada a comportamentos de
indole “sexy”, nem a elevado nimero de seguidos; antes, nimero baixo de seguidores
contribui para o influenciador ser associado a maior escala de credibilidade. Outra
conclusdo interessante que pode ser retirada dos dados prende-se com o facto de os
participantes referirem que avaliagdo de produtos feita pelos influenciadores digitais os
ajuda a obter mais informagdes sobre os produtos e a ficarem mais esclarecidos. Sendo
de ressalvar que quantas mais marcas os influenciadores representam menor impacto t€ém
perante os seus influenciadores. Os dados também consentem concluir que a
Regularidade de Publicagdes e interagdo dos influenciadores digitais com os seus
seguidores contribui para o reconhecimento da necessidade e busca de informacao, assim
como ajuda na decisdo de compra, reconhecimento das proprias necessidades e busca da
informagdo. A estas conclusdes junta-se também o facto de os participantes terem
afirmado que quando um influenciador digital promove um produto ou marca pode
contribuir para ajudar a tomada de decisao de compra dos seus seguidores.

Os dados permitem ainda concluir que a credibilidade dos influenciadores digitais e
avaliagdo de produtos realizada pelos influenciadores digitais afeta positivamente a
atitude dos seguidores em relagdo a tomada de decisdo de compra; por oposicdo ao
numero de seguidos que sendo elevado ndo afeta a decisdo de compra. Conclui-se também
que avaliagdo de produtos feita pelos influenciadores digitais, as regularidades de
publicagdes ndo afetam necessariamente o reconhecimento da necessidade e busca da
informag¢do. Em contrapartida, a proximidade dos influenciadores digitais afeta
positivamente o reconhecimento da necessidade e busca da informagao.

Os resultados obtidos neste estudo traduzem-se em conclusdes bastante pertinentes
para os profissionais da 4rea, assim como para as proprias marcas, ajudando a
desmistificar o papel destes influenciadores no que concerne a influéncia dos seus
seguidores. Para além de que, os profissionais da area, encontram tanto nas redes sociais,
como nos influenciadores digitais, um palco bastante abrangente e que pode facilmente
fazer-se chegar ao seu publico-alvo pretendido, uma vez que os influenciadores digitais

sdo vistos como individuos confidveis e crediveis, sendo uma fonte recorrente por parte
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dos seus seguidores quando pretendem obter mais informagdes sobre produtos ou
Servigos.

De acordo com os resultados obtidos, e recordando que a questdo de investigacao
formulada por esta dissertacdo ¢ “Qual o papel dos influenciadores digitais na inten¢do
de compra online dos seus seguidores?”, pode-se afirmar que os influenciadores digitais

tém um papel influenciador na decisdo de compra dos seus seguidores.

15.2. Limitacoes da Investigacio

Com o decorrer deste estudo, identificaram-se limitacdes que, entendemos, que
podem ser colmatadas em futuras investigagdes. A primeira limitacdo que foi
identificada, prende-se com o facto de a amostra desta investigacdo ser reduzida. Outra
limitacdo identificada, relaciona-se com o facto da amostra ndo ser representativa da

populacdo portuguesa.

15.3. Sugestoes de Investigacoes Futuras

Com a constante evolugdo desta era do digital, muitas tendem a ser as suas evolucdes.
Deste modo, e tendo em considerag@o o tempo atual que se vive, devido a pandemia da
COVID-19, seria interessante verificar quais sdo os comportamentos e atitudes adotados
pelos individuos no online e compreender se os influenciadores digitais continuam a

assumir influéncia perante as intengdes de compra, durante este periodo de tempo.
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APENDICES

Apéndice I — Tabela de Frequéncias

Tem acesso a Internet?

Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid |Sim 100,0 100,0 100,0
Tem conta e utilizagao
alauma rede sacial2
Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid |Sim 100,0 100,0 100,0
1.1 Idade
Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 15a 24 63,8 63,8 63,8
25 a 34 18,8 18,8 82,6]
35a 44 8,2 8,2 90,8|
45 a 64 8,7 8,7 99,5|
mais de 65 0,5 0,5 100,0
Total 100,0 100,0
1.2 Género
Percent Valid Percent | Cumulative Percent |
Valid Feminino 71,5 71,5 71,5
Masculino 28,5 28,5 100,0
Total 100,0 100,0
1.3 Ocupagiao
Percent Vaiid Percent | Cumulative Percent
Valid Aposentado 1,0 1,0 1,0
Desempregado 8,7 8,7 9,7
Estudante 43,5 43,5 53,1
Trabalhador com uma atividade por conta 4,3 4,3 57,5|
prooria
Trabalhador por conta de outrem 30,4 30,4 87,9
Trabalhador-Estudante 12,1 12,1 100,0
Total 100,0 100,0
1.4 Nivel de escolaridade
Percent Vaiid Percent | Cumulative Percent
Valid 1° Ciclo (4° ano) 0,5 0,5 0,5
2° Ciclo (6° ano) 0,5 0,5 1,0
3° Ciclo (9° ano) 5,8 5,8 6,8
Ensino Secundario (12° ano) 38,2 38,2 44,9
Licenciatura 42,5 42,5 87,4
Mestrado ou mais 12,6 12,6 100,0
Total 100,0 100,0
1.5 Estado civil
Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 0,5 0,5 0,5]
Casado 14,0 14,0 14,5
Divorciado 2,9 2,9 17,4
Solteiro 81,2 81,2 98,6|
Viavo 1,4 1,4 100,0
Total 100,0 100,0
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1.6 Nivel de rendimento

—liguido mensal
Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 1 a 499€ o 11,6 11,6 11,6
1000€ a 2499€ 14,0 14,0 25,6
2500€ a 3499€ 2,4 2,4 28,0
500 a 999€ 32,4 32,4 60,4/
Mais de 3500€ 0,5 0,5 60,9
Nao usufruo de qualquer rendimento 39,1 39,1 100,0
Total 100,0 100,0
1.7 Local de residéncia
Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid — 0.5 0.5 o,5|
Alentejo 1,0 1,0 1,4
Algarve 2,9 2,9 4,3
Area Metropolitana de Lisboa 5,3 53 9,7
Centro 6,8 6,8 16,4
Norte 80,2 80,2 96,6
Regido Autonoma da Madeira 2,4 2,4 99,0
Regido Autonoma dos Agores 1,0 1,0 100,0
Total 100,0 100,0
1.8 Qual é a rede social que utiliza com maior frequéncia?
Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Facebook 17,4 17,4 17,4
Instagram 69,1 69,1 86,5
LinkedIn 0,5 0,5 87,0
Twitter 6,3 6,3 93,2
YouTube 6,8 6,8 100,0
Total 100,0 100,0
1.10 Quais sdo os meios que utiliza mais frequentemente
para aceder a Internet e/ou redes sociais?
Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Computador ou portatil 7,7 7,7 7,7
Smartphone ou telemdvel 91,3 91,3 99,0
Tablet 1,0 1,0 100,0
Total 100,0 100,0
2.1 Eu vejo o influenciador digital como sendo uma entidade
[Credivel]
Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 7 4,8 4,9 4,9
13,5 13,6 18,4
24,6 24,8 43,2
4 44,4 44,7 87,9
12,1 12,1 100,0
Total 99,5 100,0
Missing System 0,5
Total 100,0
2.2 Quanto mais credivel é o influenciador... [Mais
probabilidade existe de despertar a minha atencédo para um
nraduto gy marcal
Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid P 2.4 2.4 2.4
2,9 2,9 5,3
11,1 11,1 16,4
E 40,6 40,6 57,0
43,0 43,0 100,0
[ Total 100,0 100,0
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2.3 Quanto mais credivel é o influenciador... [Maior

possibilidade tem de influenciar a minha decisdao de compra]

Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid i 7,2 7.2 7.2
4,3 4,3 11,6}
15,9 15,9 27,5|
4 42,5 42,5 70,0
30,0 30,0 100,0
[ Total 100,0 100,0
2.4 Eu sigo influenciadores nas redes sociais porque sao:
[Atrativos]
Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid H 17,4 17,6 17,6
6,8 6,8 24,4
22,7 22,9 47,3
@ 41,5 42,0 89,3
10,6 10,7 100,0
Total 99,0 100,0
Missing System 1,0
Total 100,0
2.5 Eu sigo influenciadores nas redes sociais porque sao:
[Banitos]
Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid r1 20,8 21,0 21,0
9,2 9,3 30,2
39,1 39,5 69,8
4 26,6 26,8 96,6
3,4 3,4 100,0
Total 99,0 100,0
Missing System 1,0
Total 100,0
2.6 Eu sigo influenciadores nas redes sociais porque sdo:
[Sovy/]
Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid P 24,6 25,0 25,0
9,7 9,8 34,8
42,5 43,1 77,9
4 19,3 19,6 97,5]
2,4 2,5 100,0
Total 98,6 100,0
Missing System 1,4
Total 100,0
2.7 Eu sigo influenciadores nas redes sociais porque sao:
[Confiaveis]
Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid i 43 44 44
2,4 2,4 6,8
14,0 14,1 21,0
E 40,6 41,0 62,0
37,7 38,0 100,0
Total 99,0 100,0
Missing System 1,0
Total 100,0
2.8 Eu sigo influenciadores nas redes sociais porque sao:
[Sinceros]
Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Fi 3,9 3.9 3.9
5,3 5,4 9,3
11,6 11,8 21,1
4 30,0 30,4 51,5]
47,8 48,5 100,0
Total 98,6 100,0
Missing System 1,4
Total 100,0
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2.9 Eu sigo influenciadores nas redes sociais porque sdo:
[Fidedignos]

Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid i 4,8 4,9 4,9
3,9 3,9 8,8
12,1 12,2 21,0
4 34,8 35,1 56,1
43,5 43,9 100,0
Total 99,0 100,0
Missing System 1,0
Total 100,0
2.10 Eu sigo influenciadores nas redes sociais porque sao:
[Especialistas]
Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Fi 5,8 5,9 5,9
7,7 7,8 13,7
17,4 17,6 31,4
4 35,3 35,8 67,2
32,4 32,8 100,0
Total 98,6 100,0
Missing System 1,4
Total 100,0
2.11 Eu sigo influenciadores nas redes sociais porque sao:
[Experientes]
Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid P 5,3 5,4 5,4
6,8 6,8 12,2
15,5 15,6 27,8
4 41,5 42,0 69,8
30,0 30,2 100,0
Total 99,0 100,0
Missing System 1,0
Total 100,0
2.12 Eu sigo influenciadores nas redes sociais porque sao:
[Entendedores]
Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid i 43 44 44
5,8 5,9 10,3
15,0 15,2 25,5
4 39,1 39,7 65,2
34,3 34,8 100,0
Total 98,6 100,0
Missing System 1,4
Total 100,0
2.13 Eu sigo influenciadores nas redes sociais porque sao:
[Qualificados]
Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Fi 48 2,9 4,9
10,1 10,3 15,2
22,2 22,5 37,7
4 37,2 37,7 75,5
24,2 24,5 100,0
Total 98,6 100,0
Missing System 1,4
Total 100,0
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2.14 Eu sigo influenciadores nas redes sociais porque sao:

[Talentosos]
Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid i 3,4 3,4 3,4
4,3 4,4 7,8
16,4 16,7 24,5
4 39,6 40,2 64,7
34,8 35,3 100,0
Total 98,6 100,0
Missing System 1,4
Total 100,0
2.15 [Sinto que um influenciador que tenha um baixo
numero de seguidores é mais credivel, do que o contrario]
Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid H 14,5 14,5 14,5
29,0 29,0 43,5
27,1 27,1 70,5
4 15,0 15,0 85,5
14,5 14,5 100,0
| Total 100,0 100,0
2.16 [Sinto que o conteudo publicado por um influenciador
que tenha um baixo numero de seguidores, desperta-me
mais a atengao e leva-me a comprar mais rapidamente, do
gue o contrariol
Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid H 18,4 18,4 18,4
20,3 20,4 38,8
36,2 36,4 75,2
] 13,0 13,1 88,3|
11,6 11,7 100,0
Total 99,5 100,0
Missing System 0,5
Total 100,0
2.17 [Eu tenho tendéncia para seguir influenciadores que
apresentem um grande numero de seguidores]
Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid H 21,7 22,0 22,0
19,8 20,0 42,0
32,9 33,2 75,1
4 18,4 18,5 93,7|
6,3 6,3 100,0
Total 99,0 100,0
Missing System 1,0
Total 100,0
2.18 [Sinto que a avaliagado de produto feita por um
influenciador da minha confianga é uma das principais
formas de obter informagao sobre um produto]
Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid i 6,3 5,3 6,3
10,1 10,2 16,6]
15,9 16,1 32,7|
4 47,3 47,8 80, 5|
19,3 19,5 100,0
Total 99,0 100,0
Missing System 1,0
Total 100,0
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2.19 [Ja senti vontade de procurar mais informagées sobre
uma marca ou produto depois de assistir a uma avaliagdo de
produto feito por um influenciador]

Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid P 2,9 2,9 2.9
4,3 4,4 7,3
10,6 10,7 18,0
4 35,7 36,1 54,1
45,4 45,9 100,0
Total 99,0 100,0
Missing System 1,0
Total 100,0
2.20 [Ja senti vontade de comprar um produto ou marca
depois de assistir a uma avaliagao de produto feito por um
inflanr1
Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Fi 5,3 5,3 5,3
4,8 4,9 10,2
13,0 13,1 23,3
4 43,5 43,7 67,0
32,9 33,0 100,0
Total 99,5 100,0
Missing System 0,5
Total 100,0
2.21 [A minha proximidade com o influenciador tem muito a
ver com a pessoa que eu gostaria de ser]
Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid ¥ 18,8 18,9 18,9
11,6 11,7 30,6
30,4 30,6 61,2
4 26,1 26,2 87,4
12,6 12,6 100,0
Total 99,5 100,0
Missing System 0,5
Total 100,0
2.22 [Concorda que a existéncia de relagao de proximidade
entre o influenciador e o seguidor pode ser responsavel pelo
aumento do reconhecimento da necessidade e procura de
informagao de determinado produto?]
Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid i 5,3 5,4 5,4
5,3 5,4 10,9|
19,8 20,3 31,2
4 46,4 47,5 78,7
20,8 21,3 100,0
Total 97,6 100,0
Missing System 2,4
Total 100,0
2.23 [Sinto que o grau de proximidade que tenho com o
influenciador esta relacionado com o grau de credibilidade
que atribuo ao mesmo]
Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid P 6,3 6,3 6.3
2,4 2,4 8,8
15,5 15,6 24,4
4 45,9 46,3 70,7
29,0 29,3 100,0
Total 99,0 100,0
Missing System 1,0
Total 100,0
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2.24 [As marcas que o influenciador representa associam-se
a percegao que eu tenho de mim mesmo como pessoa]

Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid i 17,4 18,0 18,0
10,6 11,0 29,0
31,9 33,0 62,0
4 24,2 25,0 87,0
12,6 13,0 100,0
Total 96,6 100,0
Missing System 3,4
Total 100,0
2.25 [Quanto mais marcas o influenciador representar em
simultaneo, menos impacto tém as suas publicagdes e
opinides no processo de decisdo de compra]
Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid ¥ 4,8 4,9 4,9
11,1 11,3 16,2
26,1 26,5 42,6
4 27,1 27,5 70,1
29,5 29,9 100,0
Total 98,6 100,0
Missing System 1,4
Total 100,0
2.26 [Sinto que um influenciador que publica regularmente
tem maior poder de influéncia no reconhecimento da
necessidade e procura de informagao sobre determinado
oroduto gu marcal
Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Fi 3.4 3.4 3.4
8,2 8,3 11,7
17,4 17,6 29,3
71 39,6 40,0 69,3
30,4 30,7 100,0
Total 99,0 100,0
Missing System 1,0
Total 100,0
2.27 [Sinto que um influenciador que interage diariamente
com os seus seguidores tem maior poder de influéncia na
decisdo de compra]
Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 7 1,0 1,0 1,0
1,4 1,5 2,4
11,1 11,2 13,7
4 38,2 38,5 52,2
47,3 47,8 100,0
Total 99,0 100,0
Missing System 1,0
Total 100,0
2.28 [Pretendo comprar o produto promovido]
Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid i 10,1 10,2 10,2
16,4 16,6 26,8
33,8 34,1 61,0
E 33,3 33,7 94,6
5,3 5,4 100,0
Total 99,0 100,0
Missing System 1,0
Total 100,0

90




2.29 [E provavel que compre o produto promovido]

Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid H 13,0 13,2 13,2
17,9 18,0 31,2
29,5 29,8 61,0
4 32,9 33,2 94,1
5,8 5,9 100,0
Total 99,0 100,0
Missing System 1,0
Total 100,0
2.30 [Tenho uma elevada intengédo de comprar o produto
promovido]
Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid ¥ 13,5 13,7 13,7
18,8 19,0 32,7
28,5 28,8 61,5
4 30,0 30,2 91,7
8,2 8,3 100,0
Total 99,0 100,0
Missing System 1,0
Total 100,0
2.31 [Sinto que a decisdo de comprar determinado produto é
consequéncia do reconhecimento de necessidade e/ou
procura de informagéo por certo produto ou marca]
Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 7 2,4 2,5 2.5
2,4 2,5 4,9
15,9 16,2 21,1
4 55,1 55,9 77,0
22,7 23,0 100,0
Total 98,6 100,0
Missing System 1,4
Total 100,0
2.32 [Sinto que ver determinado influenciador a promover
um produto ja despertou o meu reconhecimento de
necessidade por esse produto]
Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Fi 8,2 8.3 8.3
11,1 11,2 19,5]
17,9 18,0 37,6]
4 43,0 43,4 81,0
18,8 19,0 100,0
Total 99,0 100,0
Missing System 1,0
Total 100,0
2.33 [Ja senti que gostava de estar numa situagé@o ou ter um
estilo de vida diferente depois de ver contetido publicado
por um influenciador]
Percent Valid Percent Cumulative Percent
Vald 7 9,7 9,8 9,8
5,3 5,4 15,1
15,0 15,1 30,2
4 42,0 42,4 72,7)
27,1 27,3 100,0
Total 99,0 100,0
Missing System 1,0
Total 100,0
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2.34 [Quando um influenciador realiza uma avaliagdo a um
produto sinto-me mais esclarecido mais do que ao procurar
informacgao no site da marca]

Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid P 9,2 9,2 9,2
13,0 13,1 22,3
15,0 15,0 37,4
4 43,5 43,7 81,1
18,8 18,9 100,0
Total 99,5 100,0
Missing System 0,5
Total 100,0
2.35 [Tenciono continuar a recorrer a influenciadores digitais
para obter informagao sobre produtos ou marcas no futuro]
Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid FI 11,1 11,2 11,2
8,2 8,3 19,4
22,7 22,8 42,2
4 35,3 35,4 77,7]
22,2 22,3 100,0
Total 99,5 100,0
Missing System 0,5
Total 100,0
2.36 [Enquanto os influenciadores mantiverem o tipo de
comunicacao atual, duvido que deixem de ser relevantes
para apoiar no processo de tomada de decisdao de compra]
Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Fi 5,3 5,4 5,4
8,7 8,9 14,3
17,4 17,7 32,0
4 43,0 43,8 75,9
23,7 24,1 100,0
Total 98,1 100,0
Missing System 1,9
Total 100,0
2.37 [Terei em conta o mesmo influenciador que considero
confiavel, na préxima vez que necessitar de adquirir
nrnrhlfrm'l
Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Fi 6,3 6.3 6.3
3,9 3,9 10,2
18,8 18,9 29,1
4 39,1 39,3 68,4
31,4 31,6 100,0
Total 99,5 100,0
Missing System 0,5
Total 100,0
2.38 Quantos minutos de conteudos relacionados com uma
determinada marca ou campanha é que um influenciador
A pli Jiari 5
Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 1,9 1,9 1,9
Entre 11 e 15 minutos 9,2 9,2 11,1
Entre 16 e 20 minutos 2,9 2,9 14,0
Entre 6 e 10 minutos 31,9 31,9 45,9
Mais de 20 minutos 3,9 3,9 49,8
Menos de 5 minutos 50,2 50,2 100,0
Total 100,0 100,0

92




2.39 Em média, quanto é que ja gastou em compras,

resultado da influéncia de contetidos publicados por um

influcnciadaor?

Percent Valid Percent Cumulative Percent 4
Valid 0,5 0,5 0,5
Entre 1 e 100 euros 46,9 46,9 47,3
Entre 101 e 200 euros 13,0 13,0 60,4/
Entre 201 e 300 euros 3,4 3,4 63,8
Mais de 300 euros 2,4 2,4 66,2
N&o gastei nada 33,8 33,8 100,0

Total 100,0 100,0

2.40 Qual a rede social que considera ser mais adequada
para a presenca de influenciadores?

Percent Valid Percent Cumulative Percent 4
Valid 0,5 0,5 0,5
Facebook 10,1 10,1 10,6]
Instagram 71,5 71,5 82,1
LinkedIn 0,5 0,5 82,6
Twitter 1,4 1,4 84,1
YouTube 15,9 15,9 100,0

Total 100,0 100,0
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ANEXOS

Anexo I — Questionario

Os influenciadores digitais e a compra online dos seus seguidores

Este trabalho de investigag¢do surge no ambito da dissertacdo de mestrado de Assessoria
em Comunicagdo Digital, com o tema: "Os influenciadores digitais e a compra online
dos seus seguidores", da autoria de Rui Carvalho, que pode ser contactado através do

endereco de e-mail: ruidsantos26@hotmail.com

O presente questionario online que tem por objetivo obter dados face a um conjunto de

questdes, com o intuito de estudar a influéncia que os influenciadores digitais tém

perante a compra online, dos seus seguidores. Todos os dados recolhidos sdo andnimos

e tém apenas como finalidade contribuir para a investigagdo do tema mencionado.

Este inquérito ¢ andnimo.

Tem acesso a Internet?
- Sim
- Nao

Pergunta de filtragdo: Se Sim, continuara para questao seguinte. Se Nao, terminaré o
questionario

Tem conta e utiliza alguma rede social?
- Sim
- Nao

Pergunta de filtragdo: Se Sim, continuara para questao seguinte. Se Nao, terminaré o
questionario

Indique qual é a sua idade
-15a24

-25a34

-35a44

-45a64

- mais de 65

Indique qual é o seu género
- Feminino
- Masculino

Indique qual é a sua ocupacio

- Estudante

- Trabalhador-Estudante

- Trabalhador com uma atividade por conta propria
- Trabalhador por conta de outrem

- Desempregado
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- Aposentado

Indique o seu nivel de escolaridade
- 1° Ciclo (4° ano)

- 2° Ciclo (6° ano)

- 3° Ciclo (9° ano)

- Ensino Secundario (12° ano)

- Licenciatura

- Mestrado ou mais

Indique o seu estado civil
- Solteiro

- Casado

- Divorciado

- Viuvo

Indique o seu nivel de rendimento liquido mensal
-1a500€

- 500 € a 1000 €

- 1000 € a 2500 €

- 2500 € a 3500 €

- mais de 3500 €

- Nao usufruo de qualquer rendimento

Indique o seu local de residéncia
- Norte

- Centro

- Area Metropolitana de Lisboa
- Alentejo

- Algarve

- Regiao Autonoma dos Agores
- Regido Autonoma da Madeira

Quais sdo as redes sociais que utiliza com maior frequéncia?

n Facebook

Instagram
LinkedIn
Twitter

Tumblr

u YouTube

Com que frequéncia utiliza a internet?
- Todos os dias

- Duas vezes por semana

- Trés vezes por semana

- Ao fim de semana

- Raramente

- Nunca
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Quais sdo os meios que utiliza mais frequentemente para aceder a internet e/ou redes
sociais?

%’?\ Smartphone ou telemével

[ N
g Computador ou portatil

n‘ Tablet

Os consumidores influenciam-se mutuamente de diversas maneiras. Quando se fala em
influenciador digital, faz-se uma associagdo a pessoa que aplica essa influéncia
interpessoal, mas neste caso através de meios digitais ou eletronicos. S@o um novo tipo
de aconselhadores independentes que, através do word of mouth, moldam e influenciam
as atitudes dos consumidores através de publicagées em blogs, Twitter e outras redes
sociais (Freberg et al.,2011).

Na préxima pergunta, e de acordo com a sua experiéncia, diga em que medida
concorda com as seguintes afirmacdes:

Eu vejo o influenciador digital como sendo uma entidade credivel

1. Discordo totalmente 2. Discordo parcialmente 3. Indiferente 4. Concordo parcialmente
5. Concordo totalmente

Quanto mais credivel ¢ o influenciador, mais probabilidade existe de despertar a
minha aten¢do para um produto ou marca

1. Discordo totalmente 2. Discordo parcialmente 3. Indiferente 4. Concordo parcialmente
5. Concordo totalmente

Quanto mais credivel ¢ o influenciador, maior possibilidade tem de influenciar a
minha decisdo de compra

1. Discordo totalmente 2. Discordo parcialmente 3. Indiferente 4. Concordo parcialmente
5. Concordo totalmente

Nas préximas questdes, indique o seu grau de concordidncia em relagio as
caracteristicas que o influenciam a seguir influenciadores nas redes sociais:

Eu sigo influenciadores nas redes sociais porque sdo: Atrativos

1. Discordo totalmente 2. Discordo parcialmente 3. Indiferente 4. Concordo parcialmente
5. Concordo totalmente

Eu sigo influenciadores nas redes sociais porque sio: Bonitos

1. Discordo totalmente 2. Discordo parcialmente 3. Indiferente 4. Concordo parcialmente
5. Concordo totalmente

Eu sigo influenciadores nas redes sociais porque sdo: Sexy

1. Discordo totalmente 2. Discordo parcialmente 3. Indiferente 4. Concordo parcialmente
5. Concordo totalmente

Eu sigo influenciadores nas redes sociais porque sdo: Confidveis

1. Discordo totalmente 2. Discordo parcialmente 3. Indiferente 4. Concordo parcialmente
5. Concordo totalmente
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Eu sigo influenciadores nas redes sociais porque sdo: Sinceros

1. Discordo totalmente 2. Discordo parcialmente 3. Indiferente 4. Concordo parcialmente
5. Concordo totalmente

Eu sigo influenciadores nas redes sociais porque sdo: Fidedignos

1. Discordo totalmente 2. Discordo parcialmente 3. Indiferente 4. Concordo parcialmente
5. Concordo totalmente

Eu sigo influenciadores nas redes sociais porque sio: Especialistas

1. Discordo totalmente 2. Discordo parcialmente 3. Indiferente 4. Concordo parcialmente
5. Concordo totalmente

Eu sigo influenciadores nas redes sociais porque sdo: Experientes

1. Discordo totalmente 2. Discordo parcialmente 3. Indiferente 4. Concordo parcialmente
5. Concordo totalmente

Eu sigo influenciadores nas redes sociais porque sdo: Entendedores

1. Discordo totalmente 2. Discordo parcialmente 3. Indiferente 4. Concordo parcialmente
5. Concordo totalmente

Eu sigo influenciadores nas redes sociais porque sao: Qualificados

1. Discordo totalmente 2. Discordo parcialmente 3. Indiferente 4. Concordo parcialmente
5. Concordo totalmente

Eu sigo influenciadores nas redes sociais porque sdo: Talentosos

1. Discordo totalmente 2. Discordo parcialmente 3. Indiferente 4. Concordo parcialmente
5. Concordo totalmente

Sinto que um influenciador que tenha um baixo nimero de seguidores é mais
credivel, do que o contririo

1. Discordo totalmente 2. Discordo parcialmente 3. Indiferente 4. Concordo parcialmente
5. Concordo totalmente

Sinto que o conteilido publicado por um influenciador que tenha um baixo nimero
de seguidores, desperta-me mais a aten¢io e leva-me a comprar mais rapidamente,
do que o contrario

1. Discordo totalmente 2. Discordo parcialmente 3. Indiferente 4. Concordo parcialmente
5. Concordo totalmente

Eu tenho tendéncia para seguir influenciadores que apresentem um grande nimero
de seguidores

1. Discordo totalmente 2. Discordo parcialmente 3. Indiferente 4. Concordo parcialmente
5. Concordo totalmente

Sinto que a avalia¢do de produto feita por um influenciador da minha confianga é
uma das principais formas de obter informacéo sobre um produto

1. Discordo totalmente 2. Discordo parcialmente 3. Indiferente 4. Concordo parcialmente
5. Concordo totalmente

J4 senti vontade de procurar mais informagdes sobre uma marca ou produto depois
de assistir a uma avaliacdo de produto feito por um influenciador

1. Discordo totalmente 2. Discordo parcialmente 3. Indiferente 4. Concordo parcialmente
5. Concordo totalmente
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Ja senti vontade de comprar um produto ou marca depois de assistir a uma
avalia¢do de produto feito por um influenciador

1. Discordo totalmente 2. Discordo parcialmente 3. Indiferente 4. Concordo parcialmente
5. Concordo totalmente

A minha proximidade com o influenciador tem muito a ver com a pessoa que eu
gostaria de ser

1. Discordo totalmente 2. Discordo parcialmente 3. Indiferente 4. Concordo parcialmente
5. Concordo totalmente

Concorda que a existéncia de relagdo de proximidade entre o influenciador e o
seguidor pode ser responsivel pelo aumento do reconhecimento da necessidade e
procura de informacéo de determinado produto?

1. Discordo totalmente 2. Discordo parcialmente 3. Indiferente 4. Concordo parcialmente
5. Concordo totalmente

Sinto que o grau de proximidade que tenho com o influenciador estd relacionado
com o grau de credibilidade que atribuo a0 mesmo

1. Discordo totalmente 2. Discordo parcialmente 3. Indiferente 4. Concordo parcialmente
5. Concordo totalmente

As marcas que o influenciador representa associam-se a perce¢io que eu tenho de
mim mesmo como pessoa

1. Discordo totalmente 2. Discordo parcialmente 3. Indiferente 4. Concordo parcialmente
5. Concordo totalmente

Quanto mais marcas o influenciador representar em simultineo, menos impacto tém
as suas publicagdes e opinides no processo de decisdo de compra

1. Discordo totalmente 2. Discordo parcialmente 3. Indiferente 4. Concordo parcialmente
5. Concordo totalmente

Quantos minutos de conteiidos relacionados com uma determinada marca ou
campanha ¢é que um influenciador deve publicar, diariamente?

Menos de 5 minutos
Entre 6 e 10 minutos
Entre 11 e 15 minutos
Entre 16 ¢ 20 minutos
Mais de 20 minutos
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Sinto que um influenciador que publica regularmente tem maior poder de influéncia
no reconhecimento da necessidade e procura de informacdo sobre determinado
produto ou marca

1. Discordo totalmente 2. Discordo parcialmente 3. Indiferente 4. Concordo parcialmente
5. Concordo totalmente

Sinto que um influenciador que interage diariamente com os seus seguidores tem
maior poder de influéncia na decisio de compra

1. Discordo totalmente 2. Discordo parcialmente 3. Indiferente 4. Concordo parcialmente
5. Concordo totalmente

Na questdo seguinte indique o grau de concordincia relativamente com o seu
comportamento depois de ver um influenciador que gosta/segue, a promover um
produto ou marca:

Pretendo comprar o produto promovido

1. Discordo totalmente 2. Discordo parcialmente 3. Indiferente 4. Concordo parcialmente
5. Concordo totalmente

E provivel que compre o produto promovido

1. Discordo totalmente 2. Discordo parcialmente 3. Indiferente 4. Concordo parcialmente
5. Concordo totalmente

Tenho uma elevada intenc¢éio de comprar o produto promovido

1. Discordo totalmente 2. Discordo parcialmente 3. Indiferente 4. Concordo parcialmente
5. Concordo totalmente

Em média, quanto € que j4 gastou em compras, resultado da influéncia de contetidos
publicados por um influenciador?

Nio gastei nada

Entre 1 e 100 euros

Entre 101 euros e 200 euros

Entre 201 euros e 300 euros

Mais de 300 euros

Sinto que a decisdio de comprar determinado produto é consequéncia do
reconhecimento de necessidade e/ou procura de informacéo por certo produto ou
marca

1. Discordo totalmente 2. Discordo parcialmente 3. Indiferente 4. Concordo parcialmente
5. Concordo totalmente

Sinto que ver determinado influenciador a promover um produto ji despertou o
meu reconhecimento de necessidade por esse produto
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1. Discordo totalmente 2. Discordo parcialmente 3. Indiferente 4. Concordo parcialmente

5. Concordo totalmente

J4 senti que gostava de estar numa situacio ou ter um estilo de vida diferente depois

de ver conteiido publicado por um influenciador

1. Discordo totalmente 2. Discordo parcialmente 3. Indiferente 4. Concordo parcialmente

5. Concordo totalmente

Quando um influenciador realiza uma avaliagio a um produto sinto-me mais

esclarecido mais do que ao procurar informagao no site da marca

1. Discordo totalmente 2. Discordo parcialmente 3. Indiferente 4. Concordo parcialmente

5. Concordo totalmente

Qual a rede social que considera ser mais adequada para a presenca de
influenciadores?

n Facebook
Instagram

LinkedIn
Twitter
t Tumblr

u YouTube

Tenciono continuar a recorrer a influenciadores digitais para obter informacio
sobre produtos ou marcas no futuro

1. Discordo totalmente 2. Discordo parcialmente 3. Indiferente 4. Concordo parcialmente
5. Concordo totalmente

Enquanto os influenciadores mantiverem o tipo de comunicagio atual, duvido que
deixem de ser relevantes para apoiar no processo de tomada de decisdo de compra

1. Discordo totalmente 2. Discordo parcialmente 3. Indiferente 4. Concordo parcialmente
5. Concordo totalmente

Terei em conta o mesmo influenciador que considero confidvel, na préxima vez que
necessitar de adquirir produtos

1. Discordo totalmente 2. Discordo parcialmente 3. Indiferente 4. Concordo parcialmente
5. Concordo totalmente
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