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RESUMO

Atualmente, as redes sociais sdo um dos principais canais de comunicacao utilizados pela
industria dos cosméticos com o objetivo de proporcionar aos consumidores um acesso
facil a produtos de qualidade, inovadores, seguros e, cada vez mais, sustentaveis. Esta
indUstria é vasta e ja conta com um mercado competitivo. Assim, as empresas necessitam
de saber como atrair os consumidores a consumir 0s seus produtos e ndo os da
concorréncia.

O marketing de redes sociais veio impulsionar o panorama atual do marketing, alterando
a forma como as pessoas e, principalmente, as empresas e 0s consumidores se relacionam.
Uma das formas de desenvolver os meios de comunicacdo social é também apostar nas
celebridades e nos atuais influenciadores digitais que desempenham um papel
preponderante nas decisfes de compra.

A indUstria dos produtos cosméticos caracteriza-se por uma forte presenca no mercado
digital debatendo-se com uma concorréncia agressiva baseada em marcas com grande
notoriedade. Neste contexto, as empresas de cosmética procuram incessantemente novas
formas de atrair clientes através da comunicacdo digital com técnicas de interacdo e
contetdos diferenciadores.

Torna-se, entdo, essencial determinar que fatores influenciam os consumidores, através
das redes sociais, a tomar uma decisdo de compra na industria dos cosméticos por forma
a prever como lidar com 0s mesmos, uma vez que a intencao de compra conduz a decisédo
final.

Os resultados obtidos revelam, entdo, que as redes sociais (influenciadores digitais,
WOM, perfis de marcas, etc) influenciam os consumidores de produtos de beleza a tomar
a sua decisdo de compra. Estes tém como preferéncia acompanhar influenciadores digitais

bem como confiar na sua partilha de opinido e experiéncia.
Palavras-Chave: Marketing Digital, Redes Sociais, Marketing de Influéncia,

Influenciadores Digitais, Comportamento de Compra, Percec¢do do Consumidor, Intencéo
de Compra, WOM.



ABSTRACT

Social media is currently one of the main communication channels used by the cosmetics
industry to provide consumers with easy access to quality, innovative, safe and,
increasingly, sustainable products. This industry is vast and already has a competitive
market. Therefore, companies need to know how to attract consumers to buy their
products rather than those of their competitors.

Social media marketing has boosted the current marketing scene in general - it has
changed the way people and, especially, companies and consumers interact to each other.
One of the ways to develop social media is also to bet on celebrities and on the current
digital influencers who play a leading role in the purchase decisions.

The cosmetics industry is characterized by a strong presence in the digital market, facing
aggressive competition based on high-profile brands. In this context, cosmetics
companies are constantly looking for new ways to attract customers through digital
communication with interaction techniques and differentiating content.

For that reason, is essential to determine which factors most influence consumers to make
a purchasing decision in the cosmetics industry through social networks, in order to
predict how to deal with them - since the intention to purchase leads to the final decision.
The results show that social media (digital influencers, WOM, brand profiles, etc.)
influence beauty products consumers to make their purchasing decision. They prefer to

follow digital influencers and rely on them sharing their opinions and experiences.

Keywords: Digital Marketing, Social Media, Influencer Marketing, Digital Influencers,

Purchase Behavior, Consumer Perception, Purchase Intention, WOM.
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I. PRIMEIRA PARTE - ENQUADRAMENTO TEORICO

I.1. INTRODUCAO

Os consumidores, hoje, estdo cada vez mais integrados no mundo tecnoldgico,
dando abertura aos marketeers para utilizar as plataformas digitais de forma privilegiada.
Mayank & Zillur (2018) afirmam que os meios de comunicacgéo social permitem que as
empresas interajam livremente com a sua rede de clientes, de modo, a melhorar e estreitar
relacfes, dando também oportunidade para reduzir custos operacionais, aumentando
assim a receita da empresa.

O uso destas plataformas digitais para o marketing da empresa é uma forma de
fidelizar clientes através da interacdo e apresentacdo de contetdo pois, aquando do
processo de compra, tende-se a utilizar as redes sociais, ndo s6 como uma forma de
contacto e de recolha de informacdo, mas também como uma forma de receber uma
opinido exterior e validacdo sobre aquilo que se procura (Barreto, 2013).

Assim, o consumidor confia a decisdo de compra as reviews online de outros
consumidores, a publicidade feita por influenciadores digitais ou até mesmo a publicidade
das préprias marcas gque, atualmente, ja estdo cientes da importancia da presenca nas redes
sociais e como esta é significativa para o seu sucesso e consequentes decisdes do seu
publico-alvo (Gaber, 2019).

As redes sociais sdo um dos principais canais de comunicagdo de um marketing
eficiente relativamente ao volume de vendas desejado (Horbal, 2017). Se existir uma boa
comunicacdo, esta ird permitir aos consumidores recolherem e analisarem a informacéo
necessaria e, posteriormente, tomarem uma decisdo. Esta comunicacdo de empresa-
consumidor é fulcral para criar e manter uma relagéo de confianca e partilha (Liang e Qin,
2018).

Ainda que o marketing digital seja um topico crescente e atual, é imperativo que
exista conhecimento sobre as técnicas e estratégias de promoc¢do online devidamente
adequadas (Hasanat, 2020). De acordo com Jolly (2020), existe uma maior preocupagao
em entender que contetdo deve ser utilizado para que se consiga captar a atencdo do
consumidor e para que seja possivel fidelizar os mesmos e criar uma forte rede de clientes.
Desta forma, aspetos como o design, escolha do vocabulario e caracteristicas da
publicidade partilhada precisam de ser claros e estar bem delineados por forma a criar

inten¢des de compra do produto ou servico prestado.



A industria dos produtos cosméticos caracteriza-se por uma forte presenca no
mercado digital debatendo-se com uma concorréncia agressiva baseada em marcas com
grande notoriedade. Neste contexto, as empresas de cosmética procuram incessantemente
novas formas de atrair clientes atraves da comunicacao digital com técnicas de interacao
e conteudos diferenciadores.

Segundo o Statista (2022), em 2021, o mercado da beleza e dos cuidados pessoais,
em termos globais, teve um valor estimado superior a 500 mil milhées USD. Sendo que
a previsdo para 2026 € que este alcance os 680 mil milhdes de ddlares USD em valor.
Assim, é possivel observar a grande e crescente procura de produtos da industria da beleza
e derivados pelos consumidores em todo o mundo.

Nesse sentido, uma forma de desenvolver os meios de comunicagdo social é
também apostar nas celebridades e nos atuais influenciadores digitais que desempenham
um papel preponderante nas decisbes de compra de uma grande percentagem dos
consumidores e conseguem chegar a qualquer pessoa através do digital. Estas figuras
tomam a posicédo de lideres de opinido, acabando por ajudar as empresas a promover 0s
seus negocios e produtos (Li & Du, 2011).

Este estudo tem como objetivo geral determinar os fatores que influenciam os
consumidores, através das redes sociais, a tomar uma decisdao de compra no setor dos
produtos de beleza bem como a influéncia exercida pelos consumidores e influenciadores
digitais nas redes sociais.

A escolha desse tema fundamenta-se na necessidade de compreender a influéncia
que a comunicacao nas redes sociais exerce no processo de compra dos consumidores,
visando a implementacdo das estratégias necessarias pela industria da cosmética. Torna-
se crucial avaliar a eficacia dessa comunicacdo para que seja possivel alinhar expectativas

de marketing nas redes sociais com as necessidades e estimulos dos clientes.

1.1.1. QUESTOES DE INVESTIGACAO

Com vista a conduzir o presente estudo académico, foram formuladas as seguintes
questdes de investigacao:

Q1: De que forma é que o cliente é influenciado pelas redes sociais no seu
processo de compra?

Q2: Quiais os fatores determinantes, numa publicacdo de uma rede social, para a

tomada da deciséo de compra?



1.1.2. ESTRUTURA DA DISSERTACAO

Esta dissertacdo é composta por duas grandes partes: (i) 0 enquadramento tedrico
e (ii) parte empirica. O enquadramento tedrico € onde esta inserido o presente capitulo da
Introducgéo — séo expostos o tema e 0s objetivos da investigacdo. A Revisdo de Literatura
é abordada no segundo subcapitulo da primeira parte, abordando-se as variadas teméticas
do Marketing como, Marketing Digital, Marketing Relacional e de Redes Sociais, 0
WOM, o Marketing de Influéncia, a tematica dos Influenciadores Digitais e a sua
presencdo nas varias redes sociais, finalizando com o processo e intencdo de compra dos
consumidores e uma breve introducdo a inddstria cosmética.

A segunda parte, a parte empirica, € onde esta tratada toda a parte metedologica —
comecando com uma breve descricdo do contexto da investigacdo, o plano da mesma,
quais séo os instrumentos de recolha dos dados, qualitativos e quantitativos e respetivas
andlises, terminando com a apresentacdo e discussao dos resultados, onde estdo também
inseridos os contributos e limitacdes da investigacdo. No mesmo seguimento, serdo

apresentadas as conclus@es no terceiro e ultimo capitulo.



1.2. FUNDAMENTACAO TEORICA - REVISAO DE LITERATURA

1.2.1. MARKETING DIGITAL

O marketing digital traduz-se num tipo de marketing que visa a utilizacdo de um
dispositivo eletronico ou a internet, no geral, como meio para alcancar o seu publico
(Desai, 2019).

Atualmente, segundo o Statista (2022), cerca de 4,9 bilides de pessoas utilizam a
internet, conseguindo-se prever que a publicidade online chegara, mais rapidamente, a
mais pessoas. As organizacgdes recorrem, entdo, aos canais digitais para estabelecerem
um elo de ligacdo com o0s seus atuais e potenciais clientes (Alexandar, 2020). O marketing
digital apresenta, assim, um papel fundamental na promocdo das empresas e dos seus
produtos/servicos, sendo que é através do online que se consegue alcangar uma maior
percentagem dos consumidores (Filipovi¢, 2020).

O marketing digital pode ser efetuado por diversos meios, como por exemplo:
email marketing, utilizacdo de SMS e MMS, redes sociais, 0s proprios sites das empresas,
motores de pesquisa atuais, e-WOM, marketing de influéncia, entre outras (Valente,
2020). Este tipo de marketing tem bastante relevancia e importancia para as empresas
relativamente a forma como o seu publico-alvo recolhe a informacéo e de que forma tem
acesso a mesma, conduzindo, no fim, a sua decisdo de compra (Valente, 2020).

Desde o aparecimento da Google, em 1998, que o marketing digital teve ema
evolucdo exponencial e o surgimento deste motor de busca teve uma grande
responsabilidade na otimizacdo das campanhas de marketing digital. Hoje, a Google
analisa os dados pesquisados e desenvolve algoritmos por forma a captar a atencdo dos
utilizadores com anuncios do seu interesse (Filipovi¢, 2020).

Mais tarde, com o aparecimento das redes sociais, foi possivel que a populacéo
comunicasse entre si, 0 que permitiu as empresas perceber que esta seria uma nova
oportunidade de investimento. Comegaram a surgir os websites das marcas com a
possibilidade de compra online (Filipovi¢, 2020).

Em 2016, segundo o INE (2016), o numero de utilizadores de internet movel
duplicou em apenas em 4 anos, encorajando as marcas a ter um maior foco e presenga no
marketing movel (Vivek, 2017).

Antes desta transformacdo tecnoldgica, existia apenas o marketing tradicional,
que contrariamente ao marketing digital, tende a atingir apenas, na sua maioria, o publico

local visto que € a forma néo digital de promocdo de um produto ou servi¢o. Desta forma,
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0 marketing digital prima por conseguir atingir consumidores do outro lado do mundo, e
permite também aos marketeers terem acesso a estatisticas e resultados das promocdes
em tempo real, bem como a corre¢do das campanhas de forma imediata quando a sua
performance é menos positiva. No marketing tradicional isso ndo é possivel — por
exemplo, ndo é possivel estimar quantas pessoas viram um anuncio num jornal ou numa
revista, muito menos durante quanto tempo o fizeram (Desai, 2019).

De acordo com Alalwan, et al (2017), a utilizacdo do website da marca, o
marketing social e a publicidade digital sdo os principais motores do sucesso do marketing
de uma empresa (neste caso, todas elas inseridas no marketing digital) — o marketing
social expressa-se dentro do marketing digital de variadas formas, como campanhas
sociais em plataformas digitais (redes sociais, blogs, websites, etc); é também utilizado
dessa forma para envolver a sua audiéncia e influenciar os demais, permitindo também
gue seja algo mensuravel contrariamente a uma acao de sensibilizacéo tradicional.

Acrescentando ainda que, a possibilidade de reduzir custos com uma maior
utilizacdo do marketing digital em detrimento do marketing tradicional permite a empresa
reinvestir noutras areas.

Sumarizando, o marketing digital é fulcral para que se vejam satisfeitas as
necessidades dos consumidores, aumentando a lealdade para com a empresa (Mobydeen,
2021). Os marketeers conseguem e devem ter uma visédo global de como uma campanha
de marketing digital influencia o volume de vendas de uma empresa e em como 0s
objetivos desta tém de ser coerentes com a estratégia dos canais digitais da marca (Desai,
2019).

1.2.2. MARKETING RELACIONAL E MARKETING DE REDES SOCIAIS

O marketing relacional, segundo Ohuche (2021), tem como ponto de partida o
ponto de vista do cliente com o objetivo de conseguir construir uma relacdo duradoura,
focada no compromisso de relagOes de sucesso, e ndo apenas na constante criagéo de
novas (Mudie et al., 2006).

De acordo com Ohuche (2021), o marketing relacional visa gerar e fortalecer
relacionamentos, nomeadamente a relacdo empresa-consumidor. E é precisamente esse 0

fator principal para progredir no mercado, pois a existéncia de uma forte carteira de



clientes leais é essencial para vingar num mercado que estd em constante mudanca e
crescimento, afirmam os autores Demadarige e Valor (2007).

Nwakanma (2007), identifica alguns pontos que considera fundamentais, do ponto
de vista do cliente, para que se consiga obter uma vantagem competitiva face a
concorréncia, sdo eles: o marketing personalizado, antecipar as necessidades e informar
o cliente de forma clara e oferecer sugestdes que satisfagcam as suas necessidades.

Deste modo, se os clientes de uma empresa estiverem satisfeitos com a mesma e
com o0s seus produtos e/ou servicos, maior € a probabilidade de estes quererem repetir a
experiéncia. Segundo Krokhina (2017), é desta maneira que se estabelece uma relagéo
duradoura e se potencia a rentabilidade da empresa.

Ao longo dos anos foi possivel observar a evolucdo do marketing e a mudanca de
foco. Outrora existia um marketing focado no produto e, hoje, 0 marketing que rodeia 0s
consumidores é, precisamente, focado nessa camada, nos clientes da marca (Lévy, 2013).
Estamos perante uma constante preocupacao e cuidado por parte das organizagcfes para
com a sua rede de clientes, visando estabelecer uma relagéo a longo prazo (Magées, 2017).

Neste sentido, e visto que, hoje, os clientes estdo no centro das organizacbes — a
satisfacdo destes é o principal foco das marcas. O marketing de redes sociais veio,
precisamente, perturbar o panorama atual do marketing, alterando a relacdo que as
empresas e 0s consumidores mantém entre si (Mohammad, 2018).

Conforme ja mencionado, as praticas de marketing sofreram drasticas mudancas
ao longo dos Gltimos anos e comecou a assistir-se a uma comunicagdo orientada para
cliente ao invés de orientada para o produto. O marketing relacional acaba a estar
diretamente interligado com o marketing de redes sociais, visando conhecer o cliente,
escuta-lo e estabelecer uma relacdo de longo prazo com vista a fidelizar o mesmo (AMA,
2013).

O marketing das redes sociais é a mais recente vertente do marketing, visto que
surgiu, essencialmente, devido ao aparecimento da rede social Facebook. Hoje, as redes
sociais fazem parte do quotidiano de quase toda a gente, até mesmo da populagdo mais
envelhecida, que com o avancar das tecnologias também ndo quer ficar atras de nenhuma
tendéncia.

De acordo com Umunna (2021), o marketing de redes sociais € valioso para que
as marcas aumentem o seu envolvimento com os clientes por forma a criar valor para a
empresa. A permanéncia nestas plataformas digitais, como o Instagram, Facebook,

Tiktok, entre outras menos conhecidas, influenciam ndo sé o dia a dia dos consumidores
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bem como as suas decisdes de compra. Os blogs, foruns e websites de reviews nao sao
recentes, contudo e com o surgimento das redes sociais, as empresas comegaram a
perceber que a presenca nestas plataformas era essencial para fazer ver cumprido o seu
objetivo enquanto organizacdo. Comecaram a ser criados perfis de empresa no Instagram
e Facebook, utilizando estes meios para publicitar novos lancamentos de
produtos/servigos, para comunicar com 0s seus seguidores (que, neste caso, seriam 0s
potenciais clientes) para ganhar exposicao e tentar, de forma gratuita, chegar a uma maior
fatia do seu publico (Bahtar & Muda, 2016).

Em Portugal, segundo o Grupo Marktest (2021), o Facebook foi a rede social com
maior taxa de abandono e, atualmente, o Instagram e o TikTok estdo a crescer em
notoriedade e utilizacdo. O Tiktok também tem ganho bastante popularidade junto da
camada mais jovem e estes recorrem, frequentemente, a esta rede social para inspiracao,
conselhos ou apenas entretenimento. O TikTok é utilizado por 52% dos utilizadores com
0 objetivo de descobrir novos produtos de beleza (Catalyst 1Q, 2022) - "O TikTok
explodiu no ultimo ano, tanto para consumidores como para comerciantes”. No inicio de
2020, apenas 16% afirmaram estar a planear utilizar a plataforma no seu marketing
influente. No inquérito deste ano, esse nimero explodiu para 68% - um aumento de
325%!” (Lingia, 2021).

Ainda de acordo com o grupo Marktest (2020), 70% dos portugueses recordam
ter visto algum tipo de publicidade nas redes sociais, e mais de um terco dos utilizadores
ja fez compras nas redes sociais, comprovando assim, que, de facto, existe uma relacao
de influéncia por parte das plataformas digitais no processo de deciséo dos consumidores.

Este tipo de marketing é, portanto, mais rentavel visto que envolve menos
investimento e tempo, comparativamente com outras estratégias de marketing mais
tradicionais (Appel, 2020). Com tudo isso, ainda se alia ao facto de permitir existir uma
comunicagdo mais direta e proxima com o cliente, fomentando a interatividade, lealdade
e confianga (Nascimento, 2019).

Segundo Ndufez (2022), uma das formas mais eficazes de estabelecer uma
comunicacdo direta com os clientes, de os conhecer e integré-los nos processos da
empresa é, precisamente, a presenca ativa nas redes sociais. O marketing das redes sociais
veio provar que é possivel as empresas terem uma abordagem mais facilitada e menos
dispendiosa através de meios digitais e conseguir envolver um publico vasto e variado
seja relativamente ao género, etnia, classe social, entre outros fatores demogréaficos e

socio econémicos (Jan et al., 2019).



A publicidade ¢é regularmente vista com uma conotacdo negativa por parte dos
consumidores pela quantidade excessiva a que sdo quase invadidos diariamente.

Através das plataformas digitais existe também uma maior e mais rapida perce¢do
dos seus desejos e opinides, possibilitando correces em tempo real de possiveis erros ou
descontentamentos por parte dos consumidores.

Por fim, e com o objetivo de garantir uma publicidade eficaz, as empresas
necessitam de criar uma publicidade estratégica e com caracteristicas capazes de atrair o
publico-alvo — leia-se conteddo visual, interativo, informativo e/ou persuasivo. As
empresas de cosméticos, a semelhanca de outros setores, estdo também a alavancar a sua
presencga no espaco online com o objetivo de gerar mais receita e expandir o seu leque de
clientes (Kestenbaum, 2019).

1.2.3. WOM E E-WOM

A WOM é mais conhecida como o passa-palavra, uma interagdo oral, positiva ou
negativa, entre o individuo que comunica e o individuo recetor, sendo considerada um
tipo de marketing informal (Blennsjo & Stenberg, 2014). A WOM tem origem numa
conversa presencial que, de alguma forma, se relaciona com a atitude do comprador
perante uma marca, servigo ou produto (Sen et al., 2007).

Avinash e Sumangla (2015) afirmam que, ainda que as varias formas de marketing
tradicionais sejam eficazes, dependendo do cenario em causa, a influéncia e opinido
pessoal impulsiona uma maior difusdo da informacéo, sendo que o ser humano tende a
confiar no seu nucleo social mais proximo. Assim, é possivel observar que os
consumidores acreditam na credibilidade da WOM e que este pode ser retratado depois
de uma compra e ajudar na reflexdo da mesma ou até mesmo auxiliar no processo de
deciséo de compra de algum produto ou servigo (Sweeney et al, 2012).

Mais recentemente, surgiu a e-WOM que se traduz numa verséo digital da WOM.
Os consumidores passam a partilhar a sua experiéncia e opinido acerca de uma marca ou
produto através do digital, mais comummente nas redes sociais (Kudeshia e Kumar,
2017). Para além das redes sociais, € possivel encontrar foruns de opinido e blogs onde
a e-WOM esté presente. Esta vertente digital permite aos consumidores saberem o que
outros consumidores pensam do produto ou servi¢co em questao e interagir com 0 mesmo

— por vezes, com intencdo de procurar auxilio na sua decisdo de compra.



Segundo Goldsmith (2018), a e-WOM tem um maior efeito na tomada de decisdo
dos consumidores face a publicidade tradicional visto que estes tendem a valorizar mais
as opinides dos seus pares, do que as opinides de quem é pago para fazer publicidade —
considerando-se esta uma das chaves para o influencer marketing. Neste sentido, a e-
WOM esté diretamente relacionada com os influenciadores digitais. Estes podem usar a
sua influencia através da partilha de mensagens nas suas redes sociais e interferir positiva
ou negativamente na intencdo e futura decisdo de compra dos seus seguidores (Hoyer,
2012).

Relacionando os dois termos, 0 WOM e 0 e-WOM, Hennig-Thurau et al (2004)
apresenta a principal diferenga entre ambos — a comunicagdo. Enquanto a e-WOM esté
acessivel a qualquer pessoa de qualquer parte do mundo que tenha acesso a internet e a
mesma informacao é obtida em simultaneo de varios consumidores distintos, tendo uma
comunicacdo global e digital, a tradicional WOM ¢é mais restrita e resume-se apenas a
comunicagéo direta e presencial entre um comunicador e um recetor (Hennig-Thurau et
al., 2004).

Ainda que este “passa a palavra” possa ser positivo, pode também criar riscos €
desvantagens para uma empresa. Uma opinido negativa exposta na internet pode ser
crucial para o sucesso de uma marca e confianca dos consumidores. E fundamental que
se saiba filtrar as opinides e reviews que ndo se cometa erros precipitados (Goldsmith &
Horowitz, 2006).

Em sintese, a comunicacdo através da WOM e da e-WOM tem poder sobre a
tomada de decisdes dos consumidores comparativamente com a publicidade tradicional
(Goldsmith e Clark, 2008). E fulcral que as empresas reconhecam esse trunfo e saibam
criar base de dados de clientes fiéis que possam utilizar o0 “passa-palavra” de forma

positiva (Ismagilova, et.al. 2017).

1.2.4. MARKETING DE INFLUENCIA

O marketing de influéncia faz a ponte para a publicidade estratégica — plano a
longo prazo - e com caracteristicas capazes de atrair o publico-alvo, tais como: utilizacdo
de figuras publicas, demonstracdo de produtos, o “passa palavra”, entre outros que seréo

mencionados.



O marketing de influéncia traduz-se, afirmam Sudha e Sheena (2017), num
processo de ativacao de individuos influentes sobre um publico-alvo que tende a aumentar
o0 alcance das marcas, as vendas e também a sua visibilidade. No fundo, o marketing de
influéncia € uma extensdo do WOM e considera-se este tipo de estratégia muito til e
eficaz na fidelizacdo de clientes e na consolidacao da confianca porque existe um agente
intermediério que o promove.

Ainda que o marketing de influéncia passe pelo WOM, eWOM e pelos atuais
influenciadores digitais, existem dois tipos de pratica de marketing influente — marketing
influente remunerado e ndo remunerado. O primeiro consiste em campanhas de marketing
pagas que, geralmente, sdo apelidadas de patrocinios ou publicidade e o segundo consiste
apenas em recomendacOes e opinides partilhadas com o intuito de influenciar os seus
seguidores e, possivelmente, captar a atencdo da prépria marca para eventuais parcerias.

Assim, e de acordo com Lim et al. (2017), hoje os influenciadores acabam a ter
beneficios aquando da cooperagdo com as marcas. O relatorio “The State of Influencer
Marketing Benchmark Report 2022 do Influencer Marketing Hub (2022) afirma que, em
2022, 68% dos marketeers planeiam aumentar os gastos em marketing influente. A rede
social Instagram foi utilizada por quase 80% das marcas que se dedicam ao marketing de
influéncia, comprovando que as redes sociais sdo um dos focos nesta vertente e,
principalmente, que o Instagram é a plataforma digital que mais utilizacdo tem para esse
fim.

O mercado do marketing de influéncia esta em constante crescimento. Segundo a
empresa alema Statista (2022), a dimensdo do mercado global do marketing de influéncia
duplicou o valor do ano de 2019, sendo que, em 2022, o mercado foi avaliado em 16,4
mil milh6es USD. Esta popularidade e relevancia é visivel, prevendo-se que o mercado

cresca para cerca de 26 mil milhdes USD em 2025.

1.2.5. INFLUENCIADORES DIGITAIS

Com toda a nova tecnologia, 0os consumidores, frequentemente, expressam as suas
opinides e experiéncias de compra online, podendo facilmente influenciar outros
consumidores nas suas decisdes de compra. Sao assim vistos ndo s6 como consumidores,

mas também como potenciais promotores das marcas (Stephan, 2016).
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A difusdo de informacdo ocorre a uma velocidade muito rapida e, hoje, os
consumidores que constroem uma base consolidada de seguidores, desenvolvem uma
plataforma com base em &reas que dominam e tém gosto particular, comunicam e
partilham de forma clara as suas experiéncias com capacidade de influenciar
comportamentos e atitudes sdo apelidadas de influenciadores digitais. Estes
influenciadores s&o como conselheiros para 0s seus seguidores e tém um peso nas
intencGes e decisdes de compra dos mesmos, sao também vistos como lideres de opinido
por serem capazes de alcancar numeros inacreditaveis de seguidores e engagement
(Grave, 2017). Os consumidores que confiam nos influenciadores digitais, regra geral,
confiam-lhes as suas decisdes de compra, passando estes a ser vistos como uma fonte de
informacdo fidvel. Estdo presentes em qualquer rede social, desde o Instagram ao mais
recente Tiktok.

As marcas, como é de seu dever, estdo constantemente alerta as tendéncias e a
novos meios de comunicar com 0s seus clientes e comecaram a aperceber-se das
vantagens que ganham ao colaborar e trabalhar com estes influenciadores digitais. Ainda
que alguns destes lideres de opinido partilhem as suas opinides e experiéncias de forma
espontanea sem qualquer tipo de parceria associada, em alguns casos acabam também,
inevitavelmente, a surgir colabora¢Ges com marcas.

De acordo com o Influencer Marketing Hub (2019), as marcas estipulam que todo
0 contetdo partilhado patrocinado tem que ser identificado como tal para que os
seguidores tenham conhecimento que se trata de uma parceria remunerada. As marcam
quando decidem trabalhar com um influenciador tém um conjunto de critérios de selecao
por forma a otimizar o seu engagement, segundo Uzunoglu e Kip (2014), os principais e
mais criticos sdo 0 numero de seguidores, a qualidade do conteudo criado, o tom de voz
e fiabilidade do influencer.

Existem, também, varios tipos de influenciadores baseados na sua dimenséo, alcance

e numero de seguidores. Haenlein e Libai (2017) propem uma divisao de trés dimensdes:

e Mega Influencers, equiparados as celebridades mais conhecidas € com maior
alcance;

e Macro Influencers, criadores de conteddo bem estabelecidos e com uma base
consolidada de seguidores, parcerias e prestigio;

e Micro Influencers, ndo tém grande base de seguidores mas sdo relevantes e

influentes para um grupo pequeno de pessoas que confiam na sua plataforma.
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Mais recentemente, surgiu também a divisdo dos Nano Influencers.

Tabela 1 - Tipos de Influencers

Tipo

Dimensao (N° de Seguidores)

Caracteristicas

Mega Influencers

>1.000.000

Globalmente reconhecidos

Estatuto semelhante a celebridades

Macro Influencers

50.000 a 1.000.000

Quantidade substancial de

seguidores leais

Audiéncia mais diversa que

microinfluencers

Micro Influencers

10.000 a 50.000

Voz forte numa comunidade ou

nicho com autoridade a nivel local

Relacdo proxima com 0s

seguidores

Elevada credibilidade junto da sua

audiéncia

Nano Influencers

1.000 a 10.000

Altamente influentes na sua area

ou comunidade
Audiéncia pequena e de nicho

Elevado nivel de proximidade com

0S seus seguidores

Maior acessibilidade pessoal e

autenticidade

Fonte 1: Elaboragado Prdpria
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Devido a maior popularidade junto do publico feminino, as marcas com targets
femininos comecaram regularmente a contactar com influenciadores digitais com vista a
promover as suas marcas. Marcas de produtos de beleza como Dove, L'Oréal, Este'e
Lauder, NYX, Lush, Becca Cosmetics, entre muitas outras, tém parte do seu orcamento
dedicado ao Influencer Marketing.

Este tipo de colaboragdes pode ser realizado de formas distintas:

e A empresa patrocinadora paga diretamente ao influenciador por um
acordo mutuo de publicidade, ou seja, é acordado um montante e que tipo
de publicidade sera feita com base no engagement do influenciador;

e A empresa patrocinadora paga indiretamente ao influenciador, ou seja,
oferece uma amostra dos seus produtos ou disponibiliza o seu servi¢o
gratuitamente e, em troca, o influenciador faz publicidade ao
produto/servi¢o da empresa que o patrocina. Neste sentido, é esperado do
influenciador que este dé a sua opinido do produto, comente e, no geral,
exponha o produto aos seus seguidores. Ainda assim, existem empresas
gue enviam 0s seus produtos para determinados influenciadores na
expectativa que estes o partilhem espontaneamente nas seus plataformas,
mesmo ndo existindo qualquer tipo de parceria criada;

e Autilizacdo de links de afiliado ou cddigos de desconto. A empresa gera
um link afiliado ao influenciador digital que pretende que publicite a sua
marca e, posteriormente, o influenciador partilha o mesmo link para que
0s seus seguidores possam fazer compras atraves desse mesmo link. Desta
forma, o influenciador ganha uma comissdo monetéaria por cada compra
que é efetuada através do seu link ou ganha créditos no site para descontar
nas suas proprias compras. O codigo de desconto funciona da mesma
forma, cada vez que o cédigo for utilizado numa compra, o influenciador
a que pertence esse codigo de desconto receberd uma comissdo monetaria
ou creditos descontaveis (monetarios ou ndo).

Esta é uma prética de marketing influente que comeca a estar bastante presente
junto das empresas mais evoluidas, visto que a colaboragdo de marcas com
influenciadores visa beneficiar as duas partes e as empresas pretendem que exista uma
cocriacéo de valor (Lopez et al., 2020).

Algo que, ha uns anos, ndo se pensaria como profissdo, é hoje uma das profissdes
mais atuais. Ser influenciador passou a ser, para muitos, uma profisséo como outra
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qualquer mais convencional, passando a ser possivel gerar rendimentos atraves das
plataformas digitais, essencialmente através de parcerias e publicidade remuneradas
(Influencer Marketing Hub, 2021). Consumidores que comegaram com uma presenga
ativa nas redes sociais apenas por diversdo e interesse, hoje fazem dela profisséo
(Makrides el al., 2020). Um dos milhares de exemplos deste fendmeno é a Chiara Ferragni
que, em 2009, langa o seu blogue por diversdo e, atualmente, conta com mais de 27
milhdes de seguidores na rede social Instagram, conta com um vasto ndmero de
colaboragbes com marcas e langou também a sua propria marca de vestuario e acessorios.

“Nao s6 49% dos consumidores dependem das recomendacdes dos
influenciadores, como 40% compraram algo depois de o verem no Twitter, YouTube ou
Instagram. Se os consumidores se sentirem confiantes nas recomendagdes de um
influenciador, é mais provavel que facam uma compra. As marcas sdo capazes de se
apoiarem na confianca dos influenciadores.” — Digital Marketing Institute, 2021.

Relativamente a comunidade de moda e beleza, estes influenciadores digitais sdo
apelidados de “gurus de beleza”. Com a sua exposi¢do e partilha, estes permitiram que
existisse uma maior diversidade cultural e desempenham também um papel importante
no que toca a inclusdo e aceitacdo. Comecgaram a surgir com o aparecimento dos blogs e,
mais tarde, com o Youtube (atualmente presentes também nas outras plataformas), estes
influenciadores digitais utilizam as suas capacidades de hair styling, maquilhagem, body
painting e conhecimentos sobre cuidados de pele para trabalhar com as marcas de
cosméticos mais conhecidas, rentabilizando assim a sua popularidade.

De acordo com Andrew Molz (2017), os influenciadores desta indUstria tém muita
influéncia nos consumidores e acabam a iniciar tendéncias, determinam o que é ou nao
bom o suficiente, e fazem o papel que, outrora, as revistas de beleza tinham no julgamento
de produtos.

Relativamente as geracOes atuais e a sua relacdo com o marketing digital, segundo
Behrer (2016), a geragdo de individuos que nasceram entre 0s anos de 1995 e 2010,
sensivelmente, foram e sdo a primeira geracdo que j& nasce com acesso total a internet,
telemoveis com acesso a internet e meios de comunicagdo social j& bastante avangados.
Desta forma, os marketeers viram-se com o desafio de conseguir captar a atengéo destes
jovens visto que o marketing de sucesso passava pelos media tradicionais - como
televisao, jornais, revistas, anuncios em flyers, e, atualmente, a atengédo dos jovens, e até

de alguns individuos mais velhos, esta completamente captada pelos media digitais e pela
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rapidez com que conseguem captar tanta informacao visual e audivel num curto espaco
de tempo (Mcspadden, 2015).

Segundo o relatorio “How Younger Generations Consume News Differently” de
Kalogeropoulos (2019) publicado pela Reuters Institute, cerca de 70% da amostra -
correspondente a grande maioria de individuos com menos de 35 anos — admite que o
principal meio de acesso as noticias logo pela manhd é o telemovel. Kalogeropoulos
(2019) afirma também que o papel dos média tradicionais na vida dos mais jovens é
pequeno e que, de facto, a maior parte do tempo que estes individuos ocupam no
telemovel é, principalmente, em redes sociais, aplicagdes de video/musica e navegadores
de internet.

Para finalizar, é também importante ressalvar que os consumidores, hoje, tendem
a ignorar e evitar as publicidades pela quantidade em excesso que ja existe e a que sdo
todos os dias expostos. Neste sentido, o facto de a publicidade através das redes sociais
e, principalmente, através dos influenciadores digitais poder estar mais difundida com o
conteldo real partilhado, acaba a ser mais eficaz e disfarcada (Evans et al., 2017).

1.2.5.1. INFLUENCIADORES NAS PRINCIPAIS REDES SOCIAIS

Os influenciadores digitais ttm um elevado valor de marketing para as marcas
devido ao alcance que tém, e a sua visibilidade. Geram conteidos nas redes sociais de
grande valor e acabam, como o nome indica, a influenciar as varias camadas de
utilizadores (Garcia, 2016). As marcas comunicam com estas entidades e através de
acordos (oferta de produtos, amostras, convites para eventos e/ou publicidades
remuneradas) obtém uma promoc¢do do seu negocio de uma forma, atualmente, mais
rapida e eficaz (Archer & Harrigan, 2016).

Antes do tema “influenciadores digitais” ser conhecido e das empresas se
associarem a estes para se publicitarem, as empresas comecgaram a sua presenca nas redes
sociais através dos seus perfis proprios e da partilha de contetdos dos seus produtos. Ao
longo dos anos observou-se uma avalanche crescente de comunidades que se foram
criando a volta de varios utilizadores das redes sociais, apelidando-se, hoje, de
influenciadores digitais (Eckstein, 2021).

Segundo o Marktest Group (2022), mais de metade dos utilizadores segue figuras

publicas nas redes sociais, permitindo que as marcas recorram a estes influenciadores por
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forma a ganhar visibilidade junto do seu leque de clientes, sendo alguns destes
influenciadores capazes de influenciar os consumidores apenas em alguns minutos
(Influencer Marketing Hub, 2021).

De acordo com Sheldon & Breyant (2016) e Sanz-Blas et al. (2019), as redes
sociais estdo em crescente mudanca e o Instagram é uma das que tem um maior e mais
rpido crescimento, tornando-se a plataforma preferida das marcas para gerir o seu
marketing de influéncia e para os consumidores aumentarem o seu engagement.

O Instagram tornou-se também, segundo o estudo “Os Portugueses e¢ as Redes
Sociais 2022 feito pelo Grupo Marktest (2022), a rede social que jovens entre 0os 15 e 24
anos utilizam. As recentes funcionalidades da aplicacdo suscitam curiosidade e melhoram
a experiéncia do utilizador, sdo estas as historias, os reels, os Instagram TV’s e ainda a
possibilidade de criar uma loja na aplicacdo e comprar diretamente pela mesma. Todas
estas novas fungdes permitem em consumidor uma experiéncia melhor e mais dinamica
(Belanche et al., 2020), sendo possivel e suscitado no utilizador, ap6s visualizar um
produto, que este interaja com a conta, comente publicac@es, siga a conta da marca ou até
mesmo que compre algo (Belanche, et al., 2019)

Relativamente a mais recente e mediatica rede social - Tiktok, de acordo com o
Influencer Marketing Hub (2021), esta est4d em segundo lugar como uma das plataformas
mais importantes para o marketing influente sendo que a percentagem de marcas que
recorre ao Tiktok para promover a sua marca esta a aumentar.

De acordo com o Statista (2023), a plataforma Instagram tem 2,35 biliGes de
utilizadores e 1,318 hilides de utilizadores podem ser alcancados através de publicidade
e o Tiktok tem 1,53 de utilizadores, sendo que 1 bilido s&o ativos (Demandsage, 2023).
Assim, o Instagram e o TikTok sdo as que estdo na linha da frente como preferéncia das
marcas, no entanto outras como o Facebook ainda € utilizado por 43% dos inquiridos, 0
YouTube por 36% e o Twitter apenas por 15% (Influencer Marketing Hub, 2021).

No mundo da cosmética, os influenciadores presentes no Instagram, no Tiktok e
também no Youtube exibem e testam produtos, providenciando as suas opinides e, no
fundo, a influenciar positiva ou negativamente os seus seguidores (Skolova, Kefi, 2020).
Os influenciadores de moda e beleza tendem a tirar partido do formato video para
promover tutoriais de maquilhagem, skin care e cabelo partilhando a sua opinido sobre
0s produtos utilizados.

Estes influenciadores contam com alguns dos maiores numeros de seguidores nas

redes sociais e numa inddstria com um investimento tao substancial, é compreensivel que
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as marcas de beleza destinem bilides a publicidade. O setor de publicidade em beleza
cresce a uma taxa de 2,2% ao ano (Exploding Topics, 2023).

De acordo com a Harvard Business School, aproximadamente, 4 em cada 5
compradores de produtos de beleza utilizam o Instagram diariamente. Devido ao design
da plataforma, o Instagram torna-se a plataforma ideal para as marcas de beleza se
conectarem com 0s 0 seu publico. A interatividade do Instagram desempenha um papel
crucial na formac&o de seguidores leais e confidveis. De facto, as marcas afirmam que o
marketing de influéncia é mais eficaz do que o correio direto.

A Harvard Business School revela também que cerca de 67% dos compradores de
produtos de beleza recorrem a influenciadores para descobrir novos produtos. Este dado
destaca a influéncia significativa que os influenciadores tém na decisdo de compra dos
consumidores na industria de beleza e como estes sdo fulcrais em todo o processo.

Com isto, as empresas devem procurar os influenciadores digitais mais indicados
para a promoc¢do do seu negdcio para que o publico atingido seja o indicado e a
publicidade seja, de facto, eficaz. Tém de se enquadrar na imagem da marca e partilhar
0s mesmos valores para que a mensagem seja bem transmitida e os consumidores sejam

aliciados a intencao de compra (Sarraf & Teshnizi, 2020).

1.2.5.2. INFLUENCIADORES NO YOUTUBE

O Youtube teve origem em 2005 e, atualmente, é popular junto da camada mais
jovem. Esta plataforma permite aos seus utilizadores criar e carregar videos na sua propria
conta e ver todo o restante conteudo partilhado na plataforma por outros criadores de
contetdo. O YouTube é o segundo site mais visitado do mundo e conta com mais de 2,6
bilides de utilizadores ativos (Demandsage, 2023) que visualizam conteudo, em média,
durante 40 minutos durante o dia (Omnicore, 2021).

De acordo com Barry & Graga (2018), as marcas tém oportunidade de potenciar
a sua influéncia na esfera da comunicacdo social e, essencialmente, nas redes sociais,
através da partilha de videos nas plataformas. A funcionalidade da sec¢do de comentarios
nos videos do Youtube permite uma nova interacdo entre os utilizadores e potenciais
consumidores das marcas (Walther et al., 2010, em Feng et al., 2019). Assim, 0s
influenciadores digitais no Youtube s&o vistos como uma mais valia para a promogéo e

demonstracdo das marcas.
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Estes influenciadores sao apelidados de youtubers, existindo também a
subcategoria dos vloggers — produzem videos para esta plataforma a mostrar o seu dia-a-
dia, acabando a mencionar produtos e marcas que utilizam, que gostam ou ndo gostam e
que, de uma forma ou de outra aumentam o engagement dos criadores de conteido (Xiao
et al., 2018). Como outrora mencionado, os influenciadores digitais sdo vistos como uma
fonte de informacéo credivel e esse facto acaba a justificar o enorme crescimento que
existiu do marketing através dos youtubers (Xiao et al., 2018).

Porém gerou-se um termo mais atual que advem dos Beauty Youtubers — criadores
de conteddo que publicavam videos de beleza na plataforma Youtube — que € Beauty
Gurus. Estes influenciadores fazem conteudo de produtos de beleza, tutoriais de
maquilhagem, dicas de cuidados de pele, testar novas marcas e produtos, no geral,
explorar produtos

A comunidade de beleza no Youtube traduz-se na criacdo de videos relacionados
com produtos de beleza, técnicas de aplicacdo, tutoriais de maquilhagem, cuidados de
pele testar novos produtos e tendéncias e, no geral, dicas e técnicas no mundo dos
cosméticos, estando nos videos mais acompanhados da plataforma. Esta comunidade que
se cria com foco num interesse comum tem vindo a ficar cada vez mais forte e, segundo
dados do Statista, em Fevereiro de 2023, o canal de beleza com mais subscritores contava
com mais de 16 milhdes de utilizadores subscritos - Sandra Cires Art é a criadora de

conteudos de beleza mais subscrita no Youtube (ver figura 1 abaixo).

Figura 1- Canais de Beleza mais subscritos no Youtube em 2023
Sandra Cires Art
jeffreestar

Musas

Nikkie Tutorials
Narins Beauty
HellomaphieMX
Franciny Ehlke
Shruti Arjun Anand
Mari Maria

Niki and Cabi

Fonte da Figura 1: Statista, 2023.

De acordo com o Social Publi (2020), em Portugal, 37,1% dos profissionais de

marketing em Portugal consideram o YouTube a sua rede social favorita para a pratica de
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marketing influente. As marcas comecaram a reconhecer o potencial dos beauty gurus e
a estabelecer parcerias/colaboragdes dentro dos moldes anteriormente mencionados, com
vista a minimizar os custos de marketing e publicidade (Grave, 2017; Halzack, 2016;
Nouri, 2018).

1.2.5.3. INFLUENCIADORES NA BLOG-ESFERA

Um blog é um diario em linha, um texto de formato longo, onde as pessoas
documentam experiéncias de vida e opinides de forma criativa — formando assim a blog-
esfera. Estas plataformas, hoje, oferecem a possibilidade de funcionalidades integradas
também com outras redes sociais, possibilidade de partilha de imagem, video, musica e
interacdo com outros utilizadores. Os primeiros influenciadores foram bloggers
familiares e apaixonados pelos seus hobbies. Os blogs podem ser nomeados como 0
primeiro canal de marketing influente e, ao longo de décadas, os blogs estabeleceram a
sua utilizacdo como instrumento de marketing influente, apesar dos canais mais recentes
dos meios de comunicacdo social.

Em 2019 existiam mais de 600 milhdes de blogs e quase 490 milhdes os blogs
tinham “‘sede” na plataforma Tumblr — plataforma de blogging. O contetdo dos blogs
varia de diarios pessoais a blogs mantidos por profissionais e empresas de comunicacao
social. Os seguidores esperam contetdos de qualidade dos bloggers e as suas
recomendacdes tém um efeito influente significativo na intengéo e atitude de compra dos
leitores de blogs. (Hsu, Chuan-Chuan & Ching 2013; Lin 2021.)

De acordo com Cox (2008), os blogs tém impacto na decisdo de compra dos
consumidores a um nivel mais profundo do que outros meios, sendo que estes procuram
informagdo nos blogs antes de efetuar uma compra, permitindo ndo s6 a consulta mas
tambem a partilha as suas opinides e ideias sobre produtos e servigos (Lu et al., 2014).
Hsu e Tsou (2011) afirmam que os blogs sdo influentes e tém um elevado poder de
marketing. As empresas conseguem tirar proveito da sua utilizacdo para fornecer
informagdes sobre produtos, tendo uma vantagem competitiva sob os meios tradicionais
de difuséo de informacdo — a informacéo que é alocada nos blogs torna-se mais credivel
(Lu et al., 2014) e é vista como mais digna e valiosa (Goldsmith e Horowitz, 2006),

A semelhanca dos influenciadores digitais, os bloggers também funcionam como

lideres de opinido, visto que fornecem informacéo (reviews de produtos, publicidade a

19



novos produtos/lancamentos) aos utilizadores dos blogs e tém impacto nas suas decises
enquanto consumidores (Loeper et al., 2014). Na verdade, os bloggers também séo
influenciadores digitais, assim como sdo o0s youtubers ou aqueles que tém uma base
consolidade de seguidores em qualquer plataforma digital (Reske, 2017).

Segundo Wegert (2010), 81% dos consumidores procuram opinides alheias antes
de procederem a compra de algum produto e 74% dos consumidores que efetivamente
receberam conselhos, consideram-se influenciados pela mesma. Considera-se, entdo, que
esta exposicdo de opinides nos blogs tem um efeito de alivio aos consumidores, reduzindo
a sua incerteza no momento que antecede a compra — a intencdo de compra.

E também importante ressalvar que os blogs s&o considerados contetido organico
quando os individuos procuram por keywords no motor de pesquisa.

Relativamente a industria dos cosméticos e a sua presenca na blog-esfera, o
conteddo publicado traduz-se em publicidade a produtos cosméticos, reviews de produtos,
opinides sobre marcas, tutoriais de maquilhagem e skincare e, no fundo, experiéncias
vividas no ambito da beleza. Os bloggers de beleza sdo uma fonte de recomendacdo de
confianca para os seus leitores, possuindo potencial para o marketing influente das

empresas.

1.2.6. INTENCAO E PROCESSO DE COMPRA

A definicdo clara de intencdo de compra é percecionada de forma diferente pelos
varios investigadores. Contudo, para a maioria, a intengdo de compra de um consumidor
consiste no plano consciente que este define com o objetivo de comprar um produto ou
servico no futuro (Wu et al., 2011). Assim, considera-se que a intencdo de compra €
diferenciada da decisdo de compra. A primeira precede a segunda, pois a intencdo é o que
motiva o consumidor a efetuar, de facto, a decisdo de compra (Rezvani et al., 2012).

A intencdo de compra de um consumidor, segundo Zhu (2020), é apenas uma
probabilidade subjetiva de comprar um determinado produto, sendo que a intencéo de
compra se difere da compra efetiva do produto por ndo estarem perfeitamente
correlacionadas devido a fatores, como por exemplo: o poder econdémico, 0 conhecimento
do produto/servigo, gosto particular e até a personalidade (Klemencic & Barber, 2012).
Assim, sugere-se que a intencao de compra seja uma combinacgéo de variados efeitos que

surgem da percecdo de confianca, publicidade “passa-palavra” (WOM), meios de
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comunicacdo, recomendacOes, entre outros métodos de divulgacdo de produtos e
Servigos.

Segundo Lin & Lu (2010), a intencdo de compra é positivamente influenciada pela
confianga e pela imagem corporativa da organizagao. Além disso, revelam que o “passa-
palavra” tem um efeito significativo sobre a influéncia da confianga na intencdo de
compra. Atualmente, este fendmeno é tambeém feito em grande escala atraves das redes
sociais — o “passa-palavra eletronico” (eWOM).

Torna-se essencial conseguir medir a intencdo de compra dos consumidores por
forma a prever como lidar com os mesmos, uma vez que esta intencdo se for bem
estimulada pode, como referido, conduzir & decisdo final (Tsiotsou, 2006). O
comportamento de compra de um individuo pode ser influenciado por diversos fatores,
dependendo sempre do produto em causa (Mihic & Culina, 2006). Contudo, as marcas e
0s meios de comunicacdo tém um papel relevante na forma como os produtos sdo
percecionados e, por sua vez, intencionadas as compras. Deste modo, conseguem
influenciar como os consumidores pensam e agem.

Atualmente, essa influéncia € feita maioritariamente através das redes sociais, uma
vez que os consumidores passam bastante tempo online. Os meios de comunicacao social
tornaram-se fontes de entretenimento, mas também de informacdo. A publicidade feita
através das redes sociais € um estimulo para criar a intencdo de compra no consumidor
persuadindo o mesmo a realizacdo da compra — nomeadamente através dos
influenciadores digitais (Hou & Tsou, 2011) e do “passa-palavra” eletronico (Alhbash et
al.2015).

Existem vérios fatores capazes de influenciar a intencdo de compra e, posterior,
decisdo, como por exemplo: o preco, a conveniéncia, a credibilidade da fonte de
influéncia, a atratividade do produto e a confianga do prdéprio consumidor que esta a ser
influenciado (Yuan & Lou, 2018).

Quando se trata de consumidores mais jovens, a influencia que existe sobre estes
através das redes sociais e outros meios de comunicacdo é bastante consideravel e
demonstra a capacidade que tem de persuadir o tempo de atencdo que estes dedicam a
algo e, consequentemente, impactar as suas decisées. O marketing assenta também muito
nessa base de influéncia aos consumidores por forma a fazé-los tomar decisées com base
na persuasdo. Quando maior for a intencdo de um consumidor, maior ira ser a

probabilidade de efetuar uma compra real (Yuan & Lou, 2018).
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Ainda abordando o topico dos fatores que influenciam as decisdes de compra,
pode-se considerar, segundo Arum e Sung (2018) que existem dois tipos de motivacoes
de compra. As motivaces utilitarias e as hedonicas, sendo que as utilitarias se traduzem
na racionalidade e objetividade do consumidor, tendo por objetivo satisfazer uma
necessidade real. Contrariamente, as motivacGes heddnicas sdo fruto da emocédo e
estimulacdes sensoriais.

Através dos meios de comunicacdo audio-visuais eletrénicos torna-se mais
acessivel apelar as motivacdes heddnicas dos consumidores, até porque existe o estimulo
visual, a experimentacdo de produtos por parte dos contetidos partilhados que acaba a
influenciar o desejo de compra e as opinides partilhadas pelos consumidores que,
efetivamente, j& possuem o produto em questdo — tudo isto sdo fatores que fazem as
marcas apostar no marketing digital e, mais especificamente no marketing de redes sociais
e marketing de influéncia, captando assim a atencao do seu publico-alvo e estimulando

as suas intencdes (Lou & Yuan, 2019).

1.2.7. INDUSTRIA COSMETICA

A indUstria dos cosméticos tem evoluido continuamente com o objetivo de
proporcionar aos consumidores um acesso facil a produtos de qualidade, inovadores,
seguros e, cada vez mais, sustentaveis. (Hassan et al., 2021). Esta estd em constante
transformacdo, adaptando-se as tendéncias e as necessidades dos consumidores — é uma
inddstria que movimenta mais de 100 mil milhdes de dolares em receitas a nivel global
(Exploding Topics, 2023).

Segundo um estudo conduzido pela Cosmetics Europe (2022), 72% dos
consumidores europeus consideram que 0s cosméticos e 0s produtos de higiene pessoal
sdo importantes ou muito importantes na sua vida quotidiana. “Os consumidores
valorizam muito os produtos cosméticos que utilizam e véem-nos como fundamentais
para melhorar a qualidade de vida, aumentar a autoestima, bem como para as interac6es
sociais.” — Cosmetics Europe (2022). Produtos de cosmética sdo aspiracionais -
satisfazem desejos, vontades e necessidades emocionais, logo o uso de meios electronicos
como as redes sociais sdo 0 meio mais adequado para a sua divulgacao.

Atualmente, é uma inddstria rentavel e inovadora. A semelhanca de outros

mercados, € também bastante exigente em termos de desenvolvimento de novos produtos
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e 0 segredo para ser bem sucedido no comércio de produtos de beleza é criar novos
produtos a uma grande velocidade, de modo que os clientes vejam as suas necessidades
satisfeitas e preferéncias acolhidas (Kumar et al., 2006). Todos o0s anos, cerca de um
quarto de todos os produtos de beleza sdo novos ou melhorados os ja existentes com base
em desenvolvimentos tecnoldgicos de novas formulas (Haddara et al., 2020).

A industria dos cosméticos é composta pelas seguintes categorias: cuidados de
pele, cuidados de cabelo, maquilhagem, fragrancias, produtos de unhas e produtos de
higiene pessoal. As receitas globais neste segmento ascendem a 83,85 mil milhdes de
euros em 2022. Relativamente as vendas, 70% destas ndo sdo consideradas no segmento
de luxo dos cosmeéticos, ou seja, apenas 30% das vendas de cosméticos sdo de marcas de
luxo.

O mercado da beleza é vasto e a sua maior quota pertence aos cuidados de pele,
com 39%, sendo que cuidados de cabelo estd a seguir com 21% e, em terceiro lugar, a
maquilhagem que representa 19% do mercado dos cosmeticos (Ridder, 2020).

Segundo dados do Statista (2023), a indUstria de cuidados com a pele é um
mercado extenso e continua a expandir-se, possuindo um valor de, aproximadamente,
180,3 mil milhdes de doblares a escala mundial. Embora as grandes empresas dominem
este mercado, a Estée Lauder, por exemplo, reporta 7,4 mil milhdes de délares em vendas
anuais, as marcas de nicho tém conquistado a preferéncia de muitos consumidores.

De acordo com o Statista (2023), as 10 maiores empresas de cosméticos do mundo
sdo, por ordem decrescente, as seguintes: L’Oréal, Unilever, Estée Lauder, Product &
Gamble, Shiseido, o grupo LVMH, Beiersdorf, Chanel, Nature & Co e, por fim, 0 grupo
Coty.

A L'Oreéal destaca-se como a principal empresa ho mercado de produtos de beleza,
alcancando mais de 40 mil milhdes de dolares em vendas globais. Mantendo-se como
lider na inddstria da beleza, a L'Oréal possui uma vantagem de cerca de 15 mil milhdes

de ddlares em vendas em comparacdo com a Unilever (verifique a tabela abaixo).
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Figura 2 - Top 10 Marcas de Beleza
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Fonte 2: Statista, 2023

Neste setor do mercado, ainda que os homens também contribuam para a venda
de produtos de cosméticos e seja um mercado atualmente crescente, a maior percentagem
de vendas ainda recai sobre as mulheres. “86% das mulheres utilizam os meios de
comunicagéo social para aconselhamento de compras. Quando se trata de marketing de
influéncia, mais de metade das mulheres fizeram compras devido a publicacdes de
influéncia.” — Digital Marketing Institute, 2021.

Relativamente ao mercado masculino, segundo um estudo conduzido pela
Exploding Topics (2023), prevé-se que o mercado de cuidados pessoais para homens
atinja 276,9 mil milhdes de ddlares até 2030. Segundo a Allied Market Research, espera-
se que este segmento da industria alcance uma taxa de crescimento anual composta de
8,6% no periodo até 2030.

Comparativamente ao século anterior, esta industria marcou pela inovacdo e
transformacéo digital, melhorando bastante a sua presenca online. Contudo, ainda que a
presenca nas redes sociais seja fulcral e que, de facto, a pesquisa sobre produtos seja feita
online, em 2019, ainda cerca de 80% das vendas globais de produtos de beleza eram

realizadas em loja fisica (Coresight, 2019).
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Il. SEGUNDA PARTE - PARTE EMPIRICA

11.1. METODOLOGIA DE INVESTIGACAO
11.1.1. DESCRICAO DA INVESTIGACAO

Esta investigacdo conta com dois tipos de analise, (i) a analise quantitativa -
através da aplicacdo de questionarios, requerendo a recolha de dados numéricos e a sua
andlise através de testes estatisticos e (ii) a analise qualitativa que se traduz numa
entrevista semi-estruturada a trés empresas de cosmética.

Esta investigacdo foi concebida para que fosse possivel determinar uma correlacéo
entre as redes sociais e 0 processo de compra dos consumidores de produtos de cosmética.

Para isso, foi escolhida a metodologia mista, pois considera-se que enriquece a
investigacdo, diminuindo também o enviesamento dos resultados (McKim, 2017). Foi
crucial obter a perspetiva das empresas face ao Marketing Digital e de Influéncia, bem
como determinar efetivamente o comportamento dos consumidores das marcas de

cosmética, e como estes se deixam influenciar no ato de compra.

11.1.2. OBJETIVOS DO ESTUDO

Segundo Zhonggin (2020), é importante explorar os diferentes impactos que as
redes sociais tém no processo de compra dos consumidores. Desta forma, este estudo tem
como objetivo geral determinar os fatores que influenciam os consumidores, através das
redes sociais, a tomar uma decis@o de compra no setor dos produtos de beleza.

Relativamente a objetivos especificos, consideram-se 0s seguintes:

a) Perceber o impacto das redes sociais na intengdo de compra de um produto

cosmeético;

b) Compreender as diferentes técnicas utilizadas nas publicacdes nas redes

sociais das marcas de cosmética que mais influenciam o processo de compra;

c) Explorar se a percecdo do consumidor acerca das publicacGes das marcas

influencia a sua intengdo de compra.
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11.1.3. HIPOTESES DE INVESTIGACAO

Relativamente as hipoteses a analisar nesta dissertacdo, foram formuladas trés
hipbteses baseadas nos objetivos do estudo, sendo elas:

H1: As redes sociais influenciam a inten¢do de compra dos consumidores.

H2: A intengdo de compra influencia a deciséo de compra dos consumidores.

H3: As redes sociais influenciam diretamente o processo de decisdo de compra

dos consumidores.

11.1.4. MODELO CONCEPTUAL

Com o intuito de responder aos objetivos geral e especificos e aprofundar a relagédo

entre as variaveis que intervém no estudo, foi elaborado o modelo conceptual apresentado

abaixo:

Figura 3 - Modelo Conceptual

Intencéo
Redes Decisdo de
Sociais H3 i Compra

Fonte 3: Elaboragdo Propria

11.1.5. ESTUDO QUALITATIVO

Numa primeira fase, foi elaborada uma entrevista semi-estruturada direcionada as
empresas de cosmética com 0 objetivo de perceber a presenca das mesmas nas redes
sociais e de que forma estas sentiam uma influéncia no comportamento dos
consumidores.

Caracterizemos assim o0s participantes deste estudo, bem como a descricdo dos

instrumentos e procedimentos utilizados durante a entrevista.
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11.1.5.1. PARTICIPANTES

Neste estudo participaram 3 empresas de cosmética, todas sediadas na Europa,
cujos respetivos entrevistados sdo integrantes da equipa de Marketing da marca. As
entrevistas foram realizadas online, o que permitiu ter uma maior flexibilidade.

Importa também referir que todos os participantes foram contextualizados sobre
0 propdsito da entrevista e elucidados dos respetivos objetivos da investigacdo. As
entrevistas foram gravadas com consentimento e com o conhecimento de que todos os
dados recolhidos sdo confidenciais e sO serdo utilizados para a realizacdo deste estudo

académico.

11.1.5.2. INSTRUMENTO DE RECOLHA DE DADOS QUALITATIVOS

Os dados qualitativos foram recolhidos através de uma entrevista semiestruturada
constituida por 19 perguntas abertas, algumas de resposta curta e objetiva, outras com
mais espaco para desenvolvimento.

Estas perguntas foram elaboradas para avaliar a presenca das marcas de cosmética
nas redes sociais, e como estas utilizam o Marketing de Influéncia.

O guido da entrevista, teve por base a literatura referida ao longo dos varios
capitulos da revisdo literaria e, deste modo, foram incluidas questdes sobre variados
topicos. As questdes dividiram-se em duas seccdes: (i) Presenca nas Redes Sociais e (ii)
Os Influenciadores Digitais. Na primeia seccdo foram abordadas tematicas como a
motivacao das empresas para a utilizacao das redes sociais, a relagdo que tém e pretendem
manter com os seus clientes, as métricas utilizadas para avaliar o seu proprio desempenho
no digital, entre outras. Na segunda secgdo, o objetivo foi perceber que relagdo
mantinham com os atuais influenciadores digitais, que critérios utilizam para a selecdo
dos mesmos e a sua percec¢éo do potencial destas pessoas enquanto lideres de opinido nas

plataformas digitais.

11.1.5.3. PROCEDIMENTO

Conforme mencionado anteriormente, 0s participantes foram devidamente

instruidos acerca dos objetivos subjacentes ao estudo. A confidencialidade dos resultados
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foi salvaguardada, garantindo-se, assim, que estes seriam exclusivamente utilizados para
fins académicos. As entrevistas foram conduzidas por meio das plataformas digitais
Zoom e Microsoft Teams.

Apos ser feita a recolha dos dados, procedeu-se a transcri¢do integral das
entrevistas, para que fosse possivel fazer uma anélise aprofundada do seu contetdo de
forma clara e estruturada. Este processo de analise foi meticulosamente conduzido em
consonancia com as diretrizes da codificacdo de Bardin (2016), abarcando as seguintes

fases: (i) pré-analise, (ii) exploracao dos dados e (iii) tratamento dos resultados.

11.1.6. ESTUDO QUANTITATIVO

Seguidamente a analise qualitativa, procede-se entdo a apresentacdo da analise
quantitativa. Considera-se que a parte quantitativa € o nlcleo desta investigacao.

Um dos objetivos é, efetivamente, decifrar a perce¢do dos consumidores perante
as redes sociais das marcas e, para isso, foi elaborado um questionario online.

Assim, analisemos os participantes do estudo, os intrumentos utilizados e qual o

procedimento utilizado.

11.1.6.1. PARTICIPANTES

Participaram no estudo quantitativo 150 sujeitos com idades compreendidas entre
0s 19 e 67 anos, sendo que a grande maioria sdo do género feminino — 78%. Participantes
menores de 25 anos (inclusive) pertencem a 65.3% dos inquiridos, sendo que 0s restantes
(34.7%) sdo maiores de 26 anos (inclusive). A média das idades ¢ de, aproxidamente, 28
anos e o respetivo desvio padrdo é 11.56.

Relativamente as habilitacOes literarias, foi possivel constatar que 47.3% dos
participantes tém como grau maximo a Licenciatura, correspondendo a 71 dos 150
sujeitos. Logo de seguida, 47 inquiridos (31.3%) tém um grau inferior a licenciatura
(Ensino Secundario e Profissional) e, por fim, apenas 21.3% sdo detentores de um grau
superior a Licenciatura (P6s Graduacdo e Mestrado).

A percentagem de participantes que sdo exclusivamente estudantes (35.3%) e

exclusivamente trabalhadores (36.7%) € muito idéntica, sendo que logo a seguir estdo
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todos os inquiridos que fazem parte da categoria “Trabalhador-Estudante” — 37 sujeitos
(24.7%).
Dos 150 participantes, apenas 132 s&o consumidores de produtos de

beleza/cosmética.

Tabela 2 - Caracterizacdo da Amostra Quantitativa

n %
Género
Feminino 117 78
Masculino 33 22
Faixa Etaria
Menor ou igual a 25 anos 98 65.3
Maior ou igual a 26 anos 52 34.7
Habilitacdes Literarias
Inferior a Licenciatura 47 31.3
Licenciatura 71 47.3
Superior a Licenciatura 32 21.3
Situacgéo Profissional
Estudante 53 35.3
Trabalhador 55 36.7
Trabalhador-Estudante 37 24.7
Desempregado 1 0.7
Reformado 4 2.7
Consumidor de Produtos
Sim 132 88
N&o 18 12

Fonte 4: Elaboragéo Propria

11.1.6.2. INSTRUMENTO DE RECOLHA DE DADOS QUANTITATIVOS

Os dados quantitativos foram recolhidos através de um questionario dividido em
4 seccdes distintas: (i) Caracterizacdo da Amostra, (ii) Utilizacdo das Redes Sociais, (iii)
Intencdo de Compra e (iv) Processo de Compra.

A primeira sec¢édo visa, como o nome indica, caracterizar a amostra e perceber as
suas caracteristicas demograficas. Na segunda seccao pretende-se avaliar a presenca dos
participantes nas redes sociais e de que forma navegam nas mesmas — que rede social
mais utilizam, que areas de interesse mais procuram, a tematica dos influenciadores

digitais também foi fortemente abordada bem como as redes sociais de marcas de
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cosmética. A terceira seccdo, Intencdo de Compra, visa perceber a motivacéo e vontade
dos consumidores aquando da navegacdo nas redes sociais e da visualizagdo de
publicaces tanto de influenciadores digitais como de marcas.

Por fim, o processo de compra dos consumidores foi avaliado com o objetivo de
constatar se efetivamente os participantes ja tinham procedido a compra de algum produto

de cosmética ap0s a visualizacdo do mesmo na rede social e/ou posterior recomendag&o.

11.1.6.3. PROCEDIMENTO

A influéncia que as redes sociais tém no processo de compra dos consumidores
de produtos de cosmética foi analisada através de um questionario online através pela
plataforma Google Forms e presencial através da distribuicdo do questionario por
estudantes universitarios.

Este questionario visa perceber o impacto das redes sociais na intencao de compra
dos consumidores que, por sua vez, influenciara o processo de compra. Compreender
também as diferentes técnicas utilizadas nas redes sociais bem como o tipo de publicacao
das marcas e de que forma isso influencia os demais consumidores

Nos questionarios procurou-se responder as questdes necessarias face aos
objetivos delineados. Para a sua elaboracdo foram utilizadas perguntas maioritamente
fechadas e de escolha mdltipla, a excecdo de duas questdes abertas de resposta curta —
permitindo respostas mais objetivas, rapidas e de tratamento agil. Os grupos de questdes
que serviram como base para a elaboracdo do questionario foram a utilizacdo das redes
sociais, a intencdo de compra e, por fim, o processo de compra.

Posteriormente os dados foram analisados através do software SPSS (Statistical

Package for the Social Sciences).
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11.2. APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Os resultados sao delineados em conformidade com a metodologia adotada para
a analise dos dados. Assim, numa primeira instancia, sdo expostos os dados do estudo
qualitativo, seguidos posteriormente pela exposicdo dos dados provenientes da analise
quantitativa.

11.2.1. ANALISE QUALITATIVA

A andlise qualitativa permitiu conhecer a perspetiva das empresas e de que forma
utilizam, hoje, as redes sociais na promocao da sua marca e explorar a influencia das
mesmas na inten¢do de compra dos seguidores da marca.

Assim, comecou-se por questionar em que redes sociais estavam presentes. A
maioria dos entrevistados mencionou mais vezes o Facebook e o Instagram, ainda que o

LinkedIn e o0 mais recente Tiktok ndo tenham sido excluidos das respostas.

“Temos muita presenca no Facebook, porque embora esteja em declinio sobretudo
pelas geragdes mais novas, continua a ser o mais abrangente, seguido de Instagram. O
Tiktok esta a subir muito, mas ainda assim esta em 30% da populacéo portuguesa com

um ritmo muito elevado. !

Entrevistado A

“ Utilizamos o LinkedIn com alguns projetos mais especificos. Temos um projeto que
quer chegar especificamente a professores e sendo o LinkedIn uma plataforma 6tima

para identificar o ramo de trabalho, usamos pontualmente.
Entrevistado A
1)3

“Em Portugal, estd no Instagram e no Facebook.

Entrevistado B

No que diz respeito a gestdo das redes sociais da marca, foram partilhadas opinifes
distintas sendo que a palavra “Call-Center” foi mencionada sete vezes, “Equipa de
Marketing” 4 vezes e, por fim, “Agéncias Especializadas foi apenas mencionada trés

VEZES.
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“Utilizamos um gestor de redes sociais porque existe um maior trabalho de ativacéo
onde ainda estamos a trabalhar com uma agéncia que nos ajuda a fazer essa gestéo. **

Entrevistado C

“E um servico externalizado. O call center (hoje em dia o trabalho de um call center é
muito menos atender telefonemas e muito mais responder pelo via WhatsApp, rede
social, etc), na larga maioria dos casos faz esse trabalho, portanto, a figura de social
media manager em bom rigor nunca existiu internamente.

Entrevistado A

“Quem gere é a nossa equipa de marketing. "’

Entrevistado B

Quando questionados sobre a frequéncia com que sdo publicados posts nas redes

sociais, os entrevistados responderam:

“Planeado é, a cadencia ndo é rigorosamente a mesma. Mas € planeado e alinhado
com as atividades da marca. Uma marca como a nossa tem habitualmente 3/4 grandes
mensagens ou campanhas a comunicar durante o ano, portanto vai alinhar a sua
presenca nos media e no digital com isso (...) isto esta por blocos ao longo do ano ™’
Entrevistado A

“Sdo publicados posts semanalmente nas nossas redes sociais’”®

Entrevistado B

Outro aspeto questionado aos entrevistados foi qual é a motivacdo da empresa
para utilizar as redes sociais e existiram 3 grupos de respostas que se destacaram: (i) estar
onde 0 nosso target esta, (ii) criar uma relacdo proxima com o consumidor e (iii)

promover os seus produtos criando conteddo. Verificou-se os seguintes testemunhos:

“Ndés queremos chegar as pessoas de forma relevante, portanto temos que estar onde o
nosso target (..) E incontornavel estar no digital, além disso ¢ um canal que permite,
para ja, uma interacdo e uma conversa muito mais do que a TV standard permite. °

Entrevistado A
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“Num anuncio de TV eu ndo oic¢o feedback, o consumidor ndo tem como expressar a
sua opinido pois € unidirecional. O nosso mundo hoje em dia faz-se de interagdes,
reacBes, engagement e o poder esta cada vez mais em cada um de nés. 1

Entrevistado A

“Reaching, engagement and interaction, building relationships, promothing products
and promotions e creating a community. !

Entrevistado B

Na continuidade da questao anterior, teve-se como objetivo entender também qual
0 tipo de relagdo que as marcas pretendem manter com os seus clientes (e potenciais
clientes). A intencao de uma relacdo com a comunidade foi a mais abordada em todas as

respostas.

“Temos que funcionar em comunidade, em co-criacéo e em trabalharmos juntos. Deixa
de haver a hierarquia da marca la em cima e do consumidor ca em baixo — esta tudo em
igual nivel e os meios a disposicao em digital permitem que haja muito mais essa
interac&o. 12

Entrevistado A

“A intencdo € que a nossa presenca seja cada vez maior neste grande aquario que é
mundo digital, independentemente se é na rede social, se é na tv ou no telemdvel porque
tambem achamos que nos permite uma relacao mais profunda e até mais emocional do
que aquela que conseguimos com a publicidade estatica tradicional. 3

Entrevistado A

“Pretendemos manter uma relacéo proxima e duradoura com os clientes e potenciais
clientes da marca. As redes sociais sdo utilizadas como uma ferramenta para fortalecer
esta relagdo, proporcionando um canal direto de comunicacao e interagdo. "4

Entrevistado B

A questdo que diz respeito ao tipo de publicacdo na rede social que traz mais
engagement a marca trouxe duas claras respostas distintas: (i) o0 engagement depende do
contetido e ndo do tipo de publicacéo e (ii) parcerias com influencers.
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“N&o tem a ver com o tipo de publicacéo (posts, stories,..) mas sim com o conteddo das
mesmas, da campanha que é transmitida. Depende daquilo que eu quero passar. "
Entrevistado A

“Parcerias com influencers. 16

Entrevistado B

Considera-se a existéncia de métricas para medir o desempenho nas redes sociais

e consequente reacdo do publico algo valioso, assim, os entrevistados partilharam as suas:

“Grande parte das nossas campanhas tém como grande objetivo a cobertura —
portanto, queremos chegar ao maior nimero de pessoas possivel. Dependendo do canal
ou do meio, entenda-se também por awareness. Depois temos umas que direcionamos
mais para engagement que é onde eu quero obter uma reacéo, quero que partilhem,
que respondam e, mais profundo, a conversao. "’

Entrevistado A

“Engagement and interaction. 8

Entrevistado B

Relativamente a tematica dos influenciadores digitais e como estes vieram
revolucionar o Marketing de Influéncia foram feitas algumas questdes — nomeadamente
para perceber com que tipo de influenciadores tém preferéncia trabalhar, e quais os
critérios de escolha dos mesmos.

“Gostamos de variar e experimentar diferentes, no entanto maioritamente macro
influenciadores.

Entrevistado B

“Essencialmente analisamos dados relacionados com Engagement e interaction.”*°

Entrevistado B
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“O tipo de influenciador em termos de dimens&o ndo € um critério. Escolhemos de
acordo com o objetivos da campanha. E uma escolha muito qualitativa. Os trés
principais critérios sdo: cobertura, engagement e custo por contacto. "’

Entrevistado A

11.2.2. ANALISE QUANTITATIVA

A anélise quantitativa permitiu conhecer a perspetiva dos consumidores face a
utilizacdo das redes sociais e de que forma estas influenciam a sua intencdo de compra e
consequente processo de compra de produtos de cosmética.

Assim, comegou-se por questionar, a semelhanca da andlise qualitativa, em que
rede social mais estava presente. A larga maioria dos questionados (74.4%) afirmou que
o Instagram € a rede social mais utilizada, seguido do Tiktok com 12.4% e as restantes ja

com menor incidéncia. Observe abaixo a tabela 3 .

Tabela 3 - Qual a rede social que mais usa?

n %
Instagram 96 74.4
Tiktok 16 12.4
Youtube 9 7
Facebook 6 4.7
Twitter 2 1.6

Fonte 5: Elaboragdo Prdpria

Além deste dado, procurou-se também perceber quais as areas de maior interesse
ao navegar nas redes sociais — a categoria de “Beleza, Cosméticos e Cuidados de Pele”
foi selecionada por 58.1% das pessoas.

Dos 150 sujeitos que responderam ao questionario, apenas 129 sdo consumidores
de produtos de beleza e utilizam redes sociais. Deste nucleo de 129 pessoas, apenas 100
seguem influenciadores digitais nas suas redes sociais e apenas 83 segue influenciadores
digitais da area da beleza. Assim, ap0s esta analise, contaremos apenas com um total de
83 sujeitos para o estudo.

Como constatado na revisdo literaria da investigagdo, o aparecimento dos

influenciadores digitais tem sido crescente (Eckstein, 2021). Foi questionado, assim,
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quantos influenciadores digitais da area de beleza seguem nas redes sociais — constando-
se que cerca de 60% segue menos de 9 influenciadores digitais da area de beleza, seguido
de 26.5% que afirma seguir entre 10 a 49 influenciadores, e apenas 9.6% segue entre 50
a 100.

Tabela 4 - Aproximadamente, quantos influenciadores digitais segue nas suas redes sociais?

n %
Menos de 9 50 60.2
Entre 10 e 49 22 26.5
Entre 50 e 100 8 9.6
Entre 101 e 150 2 2.4
Mais de 151 1 1.2

Fonte 6: Elaboragéo Propria

Dos influenciadores digitais que seguem, existem alguns nomes que se destacam
quando questionados quais eram os influenciadores digitais da area de beleza que mais
acompanham nas suas redes sociais. A influenciadora digital Helena Coelho foi 0 nome
mais mencionado — 30.1% — seguido de mais alguns nomes como Alice Trewinnard,

Barbara Corby, Mafalda Sampaio e Inés Mocho.

Tabela 5 - Mencione os dois influenciadores digitais da area de beleza que mais acompanha nas suas redes sociais

n %
Helena Coelho 25 30,1
Alice Trewinnard 9 10.8
Barbara Corby 8 9.6
Mafalda Sampaio 8 9.6
Inés Mocho 7 8.4

Fonte 7: Elaboracao Propria

Existe outro aspeto em comum nestas 5 influenciadores digitais, para além da area
de negdécio, também a sua dimensdo enquanto criadores de conteldo - todas sdo
consideradas macro influencers. Abaixo verifica-se que, 52.4% das influenciadores

mencionadas tém entre cinquenta mil seguidores a um milh&o.
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Tabela 6 - Qual a dimens&o dos influenciadores digitais que mais acompanha?

n %
Nano Influencer 14 8.4
Micro Influencer 25 15.1
Macro Influencer 87 52.4
Mega Influencer 40 24.1

Fonte 8: Elaboracdo Propria

Um dos aspetos mais interessantes a explorar € a motivagdo dos consumidores ao
seguir os influenciadores digitais e perceber porque razdo isso acontece. Esta era uma
pergunta de escolha multipla e na tabela abaixo consegue-se verificar a frequéncia que
cada resposta foi escolhida pelos sujeitos que responderam ao questionario — sendo que
as razbes que mais motivam os consumidores a seguir influenciadores nas redes sociais é

0 entretenimento e ter conhecimento de novos produtos.

Tabela 7 - Porque razdo segue influenciadores digitais nas redes sociais?

n
Entretenimento 62
Ter conhecimento de novos produtos 58
Inspiracéo 44
Ter conhecimento de novas marcas 24
Obter descontos 10
Estar a par de avancos tecnoldgicos (novas 9

tecnologias incluidas nos produtos)

Fonte 9: Elaboracgado Prdpria

Para que exista um termo de comparacao dos influenciadores digitais e das marcas
de cosmética, procurou-se ainda analisar que interesse os consumidores tém em seguir as
contas das marcas de cosmética — apenas 40.3% dos 129 sujeitos que tém redes sociais
afirmou que segue marcas de cosmética.

Quando confrontados com a pergunta: “Nas redes sociais, tem mais interesse em
seguir que tipo de contas?”, consegue-se encontrar uma clara evidéncia que o0s

utilizadores das redes sociais tém preferéncia por acompanhar diretamente o0s
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influenciadores digitais e obter as informac6es a partir dessa fonte do que através da conta

das proprias marcas de cosmética.

Tabela 8 - Nas redes sociais, tem mais interesse em seguir que tipo de contas?

n %
Influenciadores Digitais da Area da 59 45.7
Beleza, Cosméticos e Cuidados de Pele
Marcas de Beleza/Cosmeéticos 13 10.1
Ambas 25 194
Na&o sigo nenhuma das opcdes anteriores 32 24.8

Fonte 10: Elaborac¢ado Prépria

Apo6s concluir que 32 dos 129 sujeitos ndo acompanham nem influenciadores
digitais da area de beleza nem marcas de cosmética, ficamos com um total de 97 sujeitos.
De modo a entender como o0 seu processo de compra € influenciado, comprenda-se
primeiro a intencdo de compra. A intencdo de compra antecede o processo de compra,
uma vez que é essa intencdo que impulsiona o consumidor a tomar efetivamente a deciséo
(Rezvani et al., 2012).

Assim, pretendeu-se averiguar se 0s sujeitos ja tinham sentido vontade de comprar
algum produto de beleza por o visualizar nas redes sociais, ao que 93.8% responderam
positivamente. Seguidamente, averigou-se se ja tinham sentido vontade de comprar
algum produto de beleza por recomendacdo de um influenciador digital — 88.7%
responderam novamente afirmativamente.

A Unica questdo com resposta na escala de Likert é referente também a vontade
de comprar e como os sujeitos a classificam de 1 (Nenhuma Vontade) a 5 (Muita
Vontade). A maioria (47.7%) afirmou ter alguma vontade, seguindo-se logo o0s 34.9%
que afirma ter vontade mais de 50% das vezes. Verifique a tabela abaixo.
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Tabela 9 - Quando visualiza um video/foto de promogéo a um produto cosmético por parte de um influenciador que
segue, como classifica a sua vontade para comprar

n %
Nenhuma Vontade 3 35
Pouca Vontade 5 5.8
Alguma Vontade 41 47.7
Mais de 50% das Vezes 30 34.9
Muita Vontade 7 8.1

Fonte 11: Elaborac¢éo Prépria

Perante a clara preferéncia dos consumidores por seguir influenciadores digitais
e, posteriormente, deixarem-se influenciar, quis-se determinar de que forma é que estes
sentem mais vontade de comprar um produto de beleza.

A forma que os consumidores mais sentem vontade para comprar um produto é
visualizando um video do seu influenciador favorito a demonstrar como usar / a usar o

produto em questao.

Tabela 10 - De que forma sente mais vontade para comprar um produto de beleza?

Visualizando uma foto a mostrar o produto 9
Visualizando uma foto do meu influenciador favorito a usar 14
0 produto

Visualizando um video do meu influenciador favorito a 69
demonstrar como usar / a usar o produto

Visualizando o meu influenciador favorito a recomendar um 23
produto

Visualizando um post da marca do produto 15

Fonte 12: Elaboracao Propria

ApoOs a andlise da intencdo de compra, analisa-se 0 processo de compra e
determina-se quantos sujeitos efetivamente procederam a uma compra apds terem
intencdo de a comprar por recomendacéo/visualizagdo nas redes sociais — 86% dos
consumidores afirma que ja comprou algum produto de beleza por recomendagdo das
redes sociais e de um influenciador digital.

Quando questionados sobre a razdo que os fez efetuar a compra as razées mais apontadas

foram a curiosidade para experimentar o produto que estava a ser apresentado e que, no
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caso de ja conhecer o produto/marca, a recomendacdo do influenciador digital reforca

assim a sua vontade de comprar — agindo como uma validagéo.

Tabela 11 - Porque razdo fez a(s) compra(s)?

n
Confio na recomendacéo do influenciador digital 23
Tive curiosidade para experimentar o produto que ele apresentou 50
Ja conhecia o produto/marca e a recomendacao do influenciador 40
digital reforgou a minha vontade de comprar

Precisava do produto e e a recomendacéo do influenciador reforcou 33

a vontade de comprar o produto

Fonte 13 - Elaboragdo Prépria
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11.3. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Por forma a validar os dados e hipoteses da investigacdo, proceder-se-a ao
cruzamento dos resultados qualitativos e quantitativos obtidos com a revisao literaria
apresentada anteriormente.

E importante realcar que o marketing digital esta em destaque em diversas areas
de negdcio, desempenhando um papel crucial na estratégia de marketing multicanal de
qualquer empresa — também na sua promocao, uma vez que € por meio da presenca online
que se consegue atingir uma parcela significativa dos consumidores (Filipovi¢, 2020).

No que diz respeito a &rea de produtos de cosmética, € clara a posicdo dos
consumidores - com o advento das redes sociais, a comunicacao entre a populacao tornou-
se possivel, proporcionando as empresas uma nova oportunidade de investimento
(Filipovi¢, 2020) - estes ao seguirem os influenciadores digitais, para além de procurarem
0 entretenimento nas redes sociais, procuram também conhecer novos produtos.

A anélise dos dados estatisticos permitiu, ainda, partilhar que os consumidores
tém preferéncia em acompanhar os produtos e servicos de cosmética através dos
influenciadores digitais, permitindo uma conexdo mais proxima do que através das
préprias marcas (Ver tabela 8).

Os consumidores enfrentam decisdes de compra diariamente (Kotler &
Armstrong, 2012) e o processo pelo qual essas decisdes sdo tomadas é referido como
processo de decisdo de compra (Kotler & Armstrong, 2012). Anteriormente, acreditava-
se que o processo de decisdo de compra era moldado por varios fatores sociais, incluindo
os grupos de referéncia, membros da familia e classe social, no entanto, nos ultimos anos,
um novo fator social emergiu, alegadamente exercendo mais influéncia sobre os
consumidores do que antes (Kotler & Armstrong, 2012) - esse fator social é o que hoje
conhecemos como as redes sociais (Alves, Fernandes, & Raposo, 2016).

Desse modo, a vontade para adquirir um produto de beleza é influenciada pela
visualizagdo de contetdo nas redes sociais - 88,7% dos participantes que responderam ao
questionario afirmam sentir o desejo de comprar produtos de beleza com base em
recomendacdes online (H1). Notavelmente, a maioria (47,7%) expressou ter alguma
vontade, seguida por 34,9% que afirmaram ter vontade mais de 50% das vezes que
visualizam as redes sociais.

Ao longo dos anos, foram desenvolvidas muitas teorias e variedades do modelo

do processo de decisdo de compra para ilustrar a forma como os consumidores efectuam
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as suas compras (Bruner & Pomazal, 1988). O que ha de comum entre todas as teorias e
modelos é o facto de descreverem basicamente 0 mesmo processo pelo qual 0s
consumidores passam quando iniciam o seu percurso de compra de um produto — a
intencdo de compra antecede sempre a decisdo (Lin & Lu, 2010) — H2.

Em concordancia com a afirmacéo anterior, confirma-se também que 86% dos
consumidores ja compraram algum produto de beleza por recomendacao das redes sociais
e de um influenciador digital, deixando que a sua intengdo de compra influencie
positivamente a posterior deciséo.

As parcerias que os entrevistados afirmaram ter com os influenciadores digitais e
o facto de alocarem entre 20% a 30% do or¢camento de marketing em marketing de
influéncia compreende e valida também que o consumidor, de facto, sinta mais vontade
em comprar um produto quando este é demonstrado e recomendado pelo seu
influenciador digital favorito (ver Tabela 10).

Os sujeitos questionados afirmam também que, apds realizarem a compra por
recomendacéo e influencia, afirmam que na maior parte das vezes ganham a curiosidade
para experimentar o produto apds este ser apresentado nas redes sociais, sendo que
utilizam também o influenciador digital como uma fonte de confianca para validar a sua
intencdo de compra.

E possivel validar que na analise qualitativa, os entrevistados percebem o valor de
mercado que o marketing de influéncia tem, bem como a presenca vincada nas redes
sociais. As parcerias com influencers séo, hoje, indiscutiveis, ainda que tenham que ser
bastante ponderadas e estudadas. Conseguimos verificar que, as marcas estéo, de facto, a
ir ao encontro dos seus clientes pois, através da analise quantitativa, constatou-se que a
opinido partilhada nas redes sociais e também pelos influenciadores digitais é bastante
importante para a sua tomada de deciséo.

Estas concluses e consideracdes sdo também confirmadas em estudos anteriores
como Lin & Lu (2010), Tsiotsou (2006), Hou & Tsou (2011), Alhbash et al (2015) que
garantem que esta influéncia ocorre principalmente por meio das redes sociais, uma vez
que os consumidores dedicam um consideravel tempo online e as plataformas de media
social ndo sdo apenas fontes de entretenimento, mas também de informacdo. A
publicidade veiculada nas redes sociais age como um impulsionador para criar a intencao
de compra no consumidor, persuadindo-o a efetuar a compra, especialmente por meio de

influenciadores digitais.

42



11.3.1. CONTRIBUTOS TEORICOS E PRATICOS

O estudo pretendeu analisar a importancia das redes sociais no processo de compra
de produtos de beleza, sendo que as entrevistas realizadas, no ambito do estudo
qualitativo, foram concretizadas junto de profissionais da area de Marketing constituindo
uma mais-valia no que diz respeito a fiabilidade das respostas dadas. Ainda, o
questionario aplicado no estudo quantitativo, considera-se essencial que incidiu sobre
uma amostra de 150 sujeitos, considerando uma camada mais jovem na sua analise.

As implicacBes desta tese prendem-se com a utilidade para as empresas que
procuram elevar o seu marketing de influéncia e querem compreender melhor como 0s
influenciadores operam nas redes sociais € como, por consequéncia, afectam o0s
consumidores. O facto de se reconhecer a influéncia dos influenciadores digitais e das
redes sociais num todo processo de decisao de compra dos consumidores é essencial para
uma andlise mais aprofundada e personalizada a cada empresa.

Né&o obstante, o conhecimento sobre a forma como a presenca nas redes sociais e
o0 marketing de influéncia pode ser desenvolvido, os influenciadores digitais ainda tém
um longo caminho a percorrer no sentido de ganhar uma maior confianca junto das
empresas e como podem transformar os modelos tradicionais de marketing.

Finalmente, é crucial salientar que o marketing digital desempenha um papel
fundamental na satisfacdo das necessidades dos consumidores e contribui para fortalecer
a fidelidade a empresa (Mobydeen, 2021). Os profissionais de marketing tém a
capacidade e a responsabilidade de compreender de maneira abrangente como uma
campanha de marketing digital influencia o volume de vendas de uma empresa,
garantindo que os objetivos estejam alinhados com os canais digitais da marca (Desai,
2019).

11.3.2. LIMITACOES E SUGESTOES PARA INVESTIGACOES FUTURAS

Como qualquer estudo, também existem limitacdes e obstaculos, nomeadamente
no que se refere a idade dos integrantes do estudo quantitativo. As idades estdo
compreendidas entre os 19 e 67 anos, contudo a média das idades é de, aproxidamente,
28 anos. Considera-se interessante explorar uma faixa etaria mais alta, pois os resultados
seriam diferentes e relevantes de trabalhar.

A semelhanca da idade, outra limitacio sentida foi também o género. A grande

maioria dos sujeitos da andlise quantitativa sdo do género feminino (78%), ndo dando
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umas perspetiva holistica do comportamento dos consumidores do género masculino
relativamente a area de beleza e cosméticos. Ainda que seja uma area predominantemente
mais feminina, produtos de beleza sdo unisexo — hoje, ja uma grande percentagem de
pessoas do género masculino que adquirem produtos de cosmética e contribuem para a
percentagem de pessoas que é influenciado pelas redes sociais e pelo mais antigo WOM
No seu processo de compra.

Relativamente ao estudo qualitativo, a maior limitagdo encontrada foi a pouca
quantidade de entrevistas conseguidas. A baixa adesdo ndo facilitou o processo de recolha
de dados, no entanto a dualidade de ter a metodologia quantitativa permitiu combater
algumas lacunas ao longo do caminho.

Sugestdes para futuras investigacOes seria exatamente tentar combater as
limitacGes apresentadas e, possivelmente, perceber a viabilidade de conduzir uma
investigacdo focada apenas no género masculino e na sua presenca no mercado da
cosmeética. Este € um mercado em evolugdo e com altas expectativas de crescimento nos
proximos anos — dessa forma, seria bom perceber a forma como os homens se
movimentam nas redes sociais, como se deixam influenciar e , posteriormente, o seu

comportamento de compra.
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I1l. CONCLUSAO

O surgimento das redes sociais como os primdrdios blogs, o Facebook, Instagram,
e varias outras plataformas mais recentes transformou, atualmente, a dindmica da
comunicagdo, uma vez que agora 0s consumidores, inves das empresas, tém o maior
poder da partilha e difusdo de informagoes (Uzunoglu & Kip, 2014). Os consumidores,
além de interagirem com o seu circulo social mais proximo, tém também a capacidade de
partilhar opinides e informacdes sobre diversas marcas, produtos e experiéncias que
tiveram com outros utilizadores nas redes sociais (Song & Yoo, 2016). Esta mudanca na
forma como é partilhado o conteudo traz, todos os dias, desafios para as empresas em
alcancar os seus clientes — sdo obrigados a elevar-se, reeinventarem-se, adaptar as suas
estratégias de marketing para conseguir influenciar as decisbes de compra dos
consumidores. Como resposta a esta mudanca, o marketing de influéncia tem sido
adotado como uma solucao.

Esta dissertacdo incide sobre esta tematica e pretende perceber a influéncia que as
redes sociais incidem sob o processo de compra na area de produtos de cosmeética.
Procurou-se, ainda, perceber de que forma os influenciadores digitais, utilizando as suas
redes sociais, contribuem para influenciar a intencdo de compra dos consumidores. Por
fim, quisemos verificar se a intencdo de compra dos consumidores esta diretamente
interligada com o processo de compra — verificou-se a terceira hipotese. Assim, 0
marketing digitail e também de influéncia traduz-se na colabora¢do com os principais
lideres do mercado, aqueles que tém a capacidade de transmitir a mensagem e influenciar
os demais (Tapinfluence, 2017).

Os resultados obtidos revelaram que os consumidores efetivamente consideram
importante e relevante as recomendac0es partilhadas nas redes sociais, nomeadamente as
opinides dos influenciadores digitais que mais acompanham.

Com o crescimento que é continuo do nimero de utilizadores nas redes sociais e
com a facilidade no surgimento de vérias novas plataformas, mais influenciadores nas
redes sociais ttm ganhado destaque (Carlson, 2017). Assim, é essencial que as marcas
estejam alerta para as tendéncias de mercado e percebam a dinamica que os consumidores
tém hoje — que ¢ bastante distinta da dindamica ha 10 anos atras.

Com isto, podemos concluir que é cada vez mais pertinente repensar nas
estratégias de marketing e perceber de que forma os consumidores se sentem abracados

e influenciados.
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Anexo 1. Guiao da Entrevista

Entrevista Qualitativa

Esta entrevista foi desenvolvida no @mbito da investigacdo para a elaboracdo de uma
dissertacdo de mestrado em Estratégia de Investimento e Internacionalizacdo do Instituto
Superior de Gesté&o.
A realizacdo desta entrevista tem como objetivos:
v Perceber o impacto das redes sociais na intencdo de compra de um produto
cosmeético;
v' Compreender as diferentes técnicas utilizadas nas redes sociais das marcas de
cosmeética que mais influenciam o processo de compra dos consumidores;
v Explorar a influencia das redes sociais nas empresas de cosmética na intencdo de
compra dos seguidores da marca.
A entrevista sera gravada e todos os dados recolhidos sdo confidenciais e s6 serdo
utilizados para a realizacdo deste estudo académico.
Aproveito desde ja para agradecer antecipadamente a sua disponibilidade e contributo

para esta investigacao.

| — Caracterizacdo da Empresa
1. Sede:
2. Ano de Fundacao da Empresa:
3. Setor de Atividade:

Il — Presenca das Redes Sociais

Em que redes sociais esta presente?

Ha quanto tempo a sua empresa estd presente nas redes sociais?
Quem efetua a gestéo das redes sociais da empresa?

Com que frequéncia sdo publicados posts nas redes sociais?

o r w0 e

Qual a motivacdo da sua empresa para a utilizagdo das redes sociais?
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10.

Qual é o tipo de relacdo que pretendem manter com os clientes (e potenciais
clientes) da marca? De que forma utilizam as redes sociais para fomentar essa
relacao?

Que tipo de publicacdo na rede social traz mais engagement a marca? Publicacdo
estatica, um video longo, uma historia, etc?

Que percentagem do orcamento de marketing é investida nas redes sociais?

Que métricas sdo utilizadas para medir o desempenho da sua empresa nas redes
sociais e consequente reacao do publico.

Sente que, ap6s uma campanha publicitaria nas redes sociais, as vendas da marca

aumentam?

11 — Impacto dos Influenciadores Digitais

1.
2.

A sua empresa trabalha, atualmente, com influenciadores digitais?

Com que tipo de influenciadores trabalnam? (Mega, Macro, Micro ou Nano
Influencers)

Quais sdo os critérios de escolha dos influenciadores que trabalham com a marca?
Como ¢ feita a colaboracdo com os influenciadores digitais? A marca contacta
diretamente os influenciadores e apresenta um briefing do conteudo pretendido ou
existem colaboragdes espontaneas?

Quando é que comecaram a perceber o potencial de influéncia dos influenciadores
digitais?

Quando um influenciador digital faz promocdo a marca ou a um produto
especifico, é notério um aumento nas vendas?

Que percentagem do vosso orcamento em marketing representa o Influencer
Marketing?
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Anexo 2. Inquérito aos Consumidores

A Influéncia das Redes Sociais no Processo de Compra de Produtos de Beleza

Este questionario foi desenvolvido no Ambito da investigacdo para a elaboracdo de uma dissertagdo de mestrado em Estratégia de
Investimento e Internacionalizagcdo do Instituto Superior de Gestao.

A realizagdo deste formulario tem como objetivo perceber o impacto das redes sociais na intencdo de compra de um produto
cosmeético e compreender as diferentes técnicas utilizadas nas redes sociais das marcas de cosmética que mais influenciam o
processo de compra dos consumidores.

Todos os dados recolhidos sdo confidenciais e so serdo utilizados para a realizacdo deste estudo académico.

Tempo de Realizagao: aproximadamente 5 minutos. Obrigada pela atengao!

| - Caracterizagao da Amostra
1. Com que género se identifica? 5. Tem filhos?
[ Feminino [ Sim
[ Masculino [J Nao
O Outro
[ Prefiro Nao Dizer 6. Qual a sua situagdo profissional?
[ Estudante
2. Qual a sua idade? [ Trabalhador
[ Trabalhador-Estudante
3. Quais as suas habilitagbes literarias? [ Desempregado
[ Sem Escolaridade [J Reformado
[] Ensino Basico
[ Ensino Secundario 7. Qual o seu rendimento liquido mensal?
[ Ensino Profissional ] N&o tenho rendimento mensal
[J Licenciatura ou Bacharelato <760
[ Pés-Graduagdo [J 760 - 999
[ Mestrado [J 1000 - 1499
O Doutoramento [ 1500 - 1999
> 2000
4. Qual o seu estado civil?
[ Casado/a 8. E consumidor de produtos de beleza
[] Divorciado/a (maquilhagem, cuidados de pele, cabelo, corpo)?
[] Viavo/a [JSim
[] Solteiro/a [JN&o - Se selecionou esta opgdo, o seu

questionario termina aqui. Obrigada!

Il - Utilizagdo das Redes Sociais

1. Utiliza redes sociais? Em dispositivos i0S: Definigdes > Tempo de Ecra

[J Sim
[J N&o - Se selecionou esta opgdo, o seu
questionario termina aqui. Obrigada!

2. Quantas horas diarias passa, em média, no
telemovel nas redes sociais?
Nota: Para uma resposta o mais real possivel,
consegue visualizar quantas horas por dia passa no
telemovel e em cada aplicagdo em especifico.

> Ver toda a atividade.
Em dispositivos Android: Definicdes > Bem-Estar
Digital e Controlos Parentais.

[J 0-2 horas
[ 3-5 horas
[ 6-8 horas
[J > 8 horas
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Qual a redes social que mais usa?
[ Instagram
[ Facebook
[J Twitter
O Tiktok
[ Youtube
[ Outra opgdo:

Que areas de interesse mais gosta de acompanhar
nas redes sociais? Nota: Selecione, no maximo, 3
opgbes.

[ Moda

[ Beleza, Cosméticos e Cuidados de Pele

[ Lifestyle

[ saude e Bem-Estar

[ Fotografia

[ Outra Opgao:

Segue algum influenciador digital nas redes sociais?
[ Sim
[ Nao - Se selecionou esta opgao, passe para
a questado 12!

Aproximadamente, quantos influenciadores digitais
segue nas suas redes sociais? Nota: Consegue
verificar quais sdo os influenciadores digitais que
segue na rede social Instagram.
Siga os seguintes passos: Perfil > A Seguir >
Hashtags, Criadores de Conteido e Empresas.

Oo1-9

[ 10-49

[J 50-100

101 -150

0> 150

Segue algum influenciador digital que partilhe
conteddo de Beleza, Cosméticos e Cuidados de
Pele nas redes sociais?
[ Sim
[ Nao - Se selecionou esta opgéo, passe para
a questdo 11!

. Aproximadamente, quantos influenciadores digitais

da area de beleza segue nas suas redes sociais?
Nota: Consegue verificar quais s3o os
influenciadores digitais que segue na rede social
Instagram. Siga os seguintes passos:

Perfil > A Seguir > Hashtags, Criadores de Contetdo
e Empresas.

ao1-9

[ 10-49

[ 50- 100
[ 101-150
O >150

10.

11.

12

13.

14.

Mencione os dois influenciadores digitais da area de
beleza que mais acompanha nas suas redes sociais.

Quantos seguidores tém os influenciadores digitais
que mais acompanha? Classifique por

Nano Influencer (1000 a 10 mil seguidores)

Micro Influencer (10 mil a 50 mil seguidores)
Macro Influencer (50 mil a 1 milhdo seguidores)
Mega Influencer ( > 1 milhdo de seguidores)

Influenciador Digital 1:

Influenciador Digital 2:

Porque razdo segue influenciadores digitais nas
redes sociais? Nota: Selecione, no maximo, 3
opgoes.

[ Inspiragao

[J Entretenimento

[ Obter descontos

[ Conhecimento de novos produtos

[] Ter conhecimento de novas marcas

[[] Estar a par de avangos tecnologicos (novas
[ tecnologias incluidas nos produtos)

[ Outra Opgéo:

Nas redes sociais, segue marcas de cosméticos?
[JSim
[JN&o - Se selecionou esta opgao, passe para
a questdo 14!

Quais sdo as marcas de cosméticos que mais
acompanha nas suas redes sociais?

Nas redes sociais, tem mais interesse em seguir que
tipo de contas?

[ Influenciadores Digitais da area de Beleza,
[ Cosméticos e Cuidados de Pele

[ Marcas de Beleza/Cosméticos

O Ambas

[0 Na&o sigo nenhuma das opgdes anterior
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Il - Intengd@o de Compra

1. Ja sentiu vontade de comprar algum produto de
beleza por o visualizar nas redes sociais?
[JSim
[ONao

2. Ja sentiu vontade de comprar algum produto de
beleza por recomendagdo de um influenciador
digital nas redes sociais?

[JSim
[ONao - Se selecionou esta opgdo, o seu
questionario termina aqui. Obrigada!

3. Quando visualiza um video/foto de promog&o a um
produto cosmético por parte de um influenciador que
segue, como classifica a sua vontade para comprar.
Classifique de 1 (Pouca Vontade) a 5 (Muita
Vontade).

4. De que forma sente mais vontade para comprar um
produto de beleza?
Nota: Selecione, no maximo, 2 opgdes.

[ Visualizando uma foto a mostrar o produto

[ Visualizando uma foto do meu influenciador

[ favorito a usar o produto

[ Visualizando um video do meu influenciador
favorito a demonstrar como usar / a usar o
produto

[ Visualizando o meu influenciador favorito a
recomendar um produto

[ Visualizando um post da marca do produto

[ Outra Opgao:

IV — Processo de Compra

1. Ja comprou algum produto de beleza por
recomendacgao de um influenciador digital?
[ Sim - Se selecionou esta opgao, ignore a
questao 5!
[ Nao - Se selecionou esta opgao, passe para
a questdo 5!

2. Porque razdo fez a(s) compra(s)? Nota: Selecione,
no maximo, 3 opgoes.

[J Confio na recomendagdo do influenciador
digital

[OTive curiosidade para experimentar o
produto que ele apresentou

[JJa conhecia o produto/marca e a
recomendagdo do influenciador digital
reforgou a minha vontade de comprar

[ Precisava do produto e e a recomendagéo
do influenciador reforcou a vontade de
comprar o produto

[ Outra Opgao:

3. Apoés comprar o produto, este correspondeu as
expectativas criadas pelo influenciador digital?
[JSim
[INao

4. Quando assiste a uma publicaggo de um
influenciador digital e, efetivamente, nao procede a
compra do produto, porque razao nao o faz?

Nota: Selecione, no maximo, 3 opgbes.

[ Prego muito elevado

[[] Nao preciso do produto de momento

] N&o me identifico com a marca

[ A publicidade nao foi cativante o suficiente
[ Outra Opgéo:

5. Porque razdo ndo finalizou a compra do produto
recomendado pelo influenciador digital? Nota:
Selecione, no maximo, 3 opgbes.

[ Prego muito elevado

[J Nao preciso dos produtos em questio

[J A publicidade nao foi cativante o suficiente
[J Nao me identifiquei com a marca/produto
[ Outra Opgao:

Obrigada pela contribuigao! &)
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