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Resumo

Este estudo visa fornecer dados Uteis sobre as atitudes e comportamentos dos
utilizadores de Instagram que seguem influenciadores digitais e recomendam marcas ou
Servigos, mais concretamente para se perceber o impacto dos influenciadores digitais na
criagcdo de brand engagement e recomendacdo de marcas no Instagram. As redes sociais,
atualmente, sdo canais de comunicacdo fundamentais entre marcas e consumidores, com
um grande potencial para o brand engagement. O brand engagement nas redes sociais €
essencial para se estabelecer relacionamentos duradouros com o publico-alvo e uma das
taticas € a utilizacdo de influenciadores digitais. Através de contetdos relevantes e
interacdes continuas, as marcas podem assim conseguir criar uma ligacdo, até emocional,
com os consumidores, promovendo o brand engagement. E importante haver coeréncia
entre o influenciador e a marca que ele divulga, para que a opinido seja considerada
auténtica. Foi observado neste estudo empirico que o brand engagement é maior através
dos "gostos™ nas publicacBes dos influenciadores e nas publicagdes das marcas que 0s
utilizadores passam a seguir, recomendadas pelos influenciadores. A interacdo através de
comentarios ou compartilhamentos € menos frequente, mas foi verificado que existem
utilizadores que costumam comentar as publicacdes e fazem publicacbes préoprias sobre
as marcas. Além disso, as marcas recomendadas pelos influenciadores tém uma maior
hipdtese de serem consideradas pelos utilizadores e sdo consideradas, igualmente, como
crediveis. Muitos utilizadores passam a seguir as marcas recomendadas pelos
influenciadores e passam depois também a criar engagement com estas. No que diz
respeito a recomendacdo de marcas, ndo esta claro se os utilizadores tém uma maior
propensdo para recomendar as marcas divulgadas pelos influenciadores, pois ha uma
divisdo entre aqueles que o fazem com frequéncia e aqueles que o fazem com pouca
frequéncia ou nunca. No entanto, é possivel afirmar que os influenciadores digitais
exercem influéncia sobre os utilizadores, uma vez que as marcas partilhadas por eles séo

consideradas pelos utilizadores para compra.

Palavras chave: Marketing Digital, Marketing de Influéncia, Influenciadores Digitais,

Brand Engagement, Recomendacdo de Marcas.



Abstract

This study aims to provide useful data on the attitudes and behaviour of Instagram
users who follow digital influencers and recommend brands or services, more specifically
to understand the impact of digital influencers on creating brand engagement and brand
recommendation on Instagram. Social networks are currently key communication
channels between brands and consumers, with great potential for brand engagement.
Brand engagement on social media is essential for establishing lasting relationships with
the target audience and one of the tactics is the use of digital influencers. Through relevant
content and continuous interaction, brands can create an emotional connection with
consumers, promoting brand engagement. It is important that there is consistency
between the influencer and the brand they are publicising, so that their opinion is
considered authentic. In this empirical study, it was observed that brand engagement is
greater through "likes" on influencers' posts and on the posts of the brands that users
follow, recommended by the influencers. Interaction through comments or shares is less
frequent, but it was found that there are users who tend to comment on posts and make
their own posts about brands. In addition, brands recommended by influencers have a
greater chance of being considered by users and are also seen as credible. Many users go
on to follow brands recommended by influencers and then also engage with them. As far
as recommending brands is concerned, it's not clear whether users are more likely to
recommend the brands publicised by influencers, as there is a split between those who do
so frequently and those who do so infrequently or never. However, it is possible to say
that digital influencers have an influence on users, since the brands they share are

considered by users for purchase.

Key words: Digital Marketing, Influencer Marketing, Digital Influencers, Brand

Engagement, Brand Recommendation.
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Introducéo

O surgimento e desenvolvimento da internet 2.0 veio alterar a forma de utilizacéo
deste canal, na medida em que se assistiu a passagem de mera consulta de informacéo
para a propria criacdo de conteudos por parte dos utilizadores. Passou assim a ter-se a
certeza de que quantos mais utilizadores disponiveis, mais contetudos passardo também a
estar disponiveis. A opinido de outros utilizadores passou a ter uma maior importancia e
com isso assistimos a proliferacdo de criadores de contetdos digitais, de varios tipos que
comecam a influenciar outros utilizadores permitindo a criagdo dos influenciadores
digitais.

Um dos motivos para o interesse no estudo dos influenciadores digitais, bem como
das redes sociais e dos seus intervenientes, vem do facto da tendéncia para a constante
mudanga que carateriza este universo, quer seja no que respeita ao comportamento do
consumidor, como as possibilidades que as redes sociais acrescentam e diversificam. As
redes sociais estdo cada vez mais presentes na vida dos individuos. Fizeram com que as
pessoas sejam mais participativas e, consequentemente, contribuam de forma ativa para
as estratégias e acOes de marketing. Por outro lado, cada vez mais a resposta emocional a
uma campanha de comunicagédo online pode ter um papel fundamental no engagement
com a marca e fortalecer as relacbes com o consumidor.

O tema das redes sociais e 0 engagement com as marcas nestas plataformas tem
sido amplamente estudado, mas com o surgimento de novas formas de divulgar as marcas
e de estas interagirem com 0s consumidores, através de novas estratégias e agdes de
marketing digital (como o marketing de influéncia), torna-se importante perceber o que
pode ter mudado e de que forma podem influenciar a percecdo que os consumidores tém
da marca e o0 engagement criado com estas. Por se tratar de um tema emergente e ainda
com bastante por evoluir, torna-se fundamental acrescentar inputs e acrescentar novos
dados as pesquisas ja existentes.

Tendencialmente vivemos numa época em que € essencial estudar o consumidor,
bem como o0s seus comportamentos e atitudes de compra e consumo. Paralelamente, as
tecnologias da informacéo estdo em constante desenvolvimento e a utilizagéo da internet,
bem como das redes sociais tem crescido de forma muito significativa ao longo dos
ultimos anos. Com o advento da pandemia CoViD-19, o desenvolvimento do comércio
digital foi acelerado, obrigando as empresas a acelerar processos de digitalizagéo. Por

outro lado, assistimos a constantes mudancas no comportamento do consumidor, em parte



potenciadas pelo desenvolvimento tecnolégico, que dota os consumidores de informacao
sobre produtos e marcas. Sabe-se que mais de 40% do tempo que cada utilizador esta
acordado é passado ligado a internet.

Cada vez os consumidores estdo menos leais as marcas (Forbes, 2019) tornando,
portanto, essencial que as empresas adotem novas estratégias e taticas para alcancar os
consumidores, mas também encontrem formas de se relacionar com estes de modo
duradouro.

O brand engagement torna-se assim um elemento fundamental, sendo também
essencial estudar a melhor forma de o alcancar. E se a publicidade tradicional perde
relevancia e credibilidade, surgem novas possibilidades para atrair os consumidores a
interagir com a marca, a produzir Word of Mouth (WoM) através da recomendac&o e, por
fim, impactar na intencéo de compra.

Os influenciadores digitais tém cada vez mais impacto no comportamento do
consumidor (Castillo e Fernandez, 2019) na criacdo de brand engagement e
recomendacdo de marcas através do WoM por exemplo, fazendo com que este tema
mereca atencao.

Apesar de os influenciadores digitais representarem uma oportunidade para
aumentar as formas de divulgar informacao e gerar WoM (Castillo e Fernandez 2019),
deve entender-se o impacto destas acfes em diversos tipos de atividades e qual o beneficio
para as marcas.

Baseado nesse racional, o ponto de partida deste trabalho é entdo estudar qual o
impacto dos influenciadores digitais na criagdo de brand egagement e na recomendacéo
de marcas no Instagram.

Este documento esta estruturado em duas partes, a parte | que é composta pela revisao
da literatura onde sdo abordados os estudos passados sobre os temas em analise e a parte

I que é composta pelo estudo empirico.

! fonte: datareportal.com



Parte I: Revisdo da Literatura

1. O relacionamento do consumidor com as marcas online

Dados recentes do datareportal.com (2021)? demonstram a importancia do WoM,
bem como da Internet e 0 seu impacto no comportamento do consumidor. De facto, em
2021, em Portugal, 39,3% das pessoas entre 0s 16 e os 64 afirmavam que a melhor forma
de conhecer novas marcas é através do WoM (Digital Portugal, datareportal.com, 2021).
Por outro lado, se 38,9% afirma que a melhor forma de conhecer novas marcas continua
a ser a televisdo, temos uma percentagem praticamente idéntica (38,8%) que afirma que
a melhor forma de conhecer novas marcas € através dos motores de busca de internet.
Este mesmo estudo permite ainda constatar a importancia das redes sociais e do potencial
que estas representam para as marcas, na medida em que enquanto 33,8% das pessoas
afirma que os andncios nas redes sociais sdo uma boa forma de conhecer novas marcas,
apenas 26,3% afirmam que os anuncios em websites sdo uma boa forma de conhecer
novas marcas.

No que diz respeito ao comportamento de compra online, sabe-se que 0s
consumidores utilizam os meios digitais para procurar inspiragdo sobre o que comprar,
para fins de entretenimento, para procurar precos promocionais e informar-se sobre
tendéncias atuais (Dutta, Sharma e Goyal, 2021). Sabe-se também que o comportamento
passado influéncia o comportamento futuro ou a intencdo de voltar a comprar. No entanto,
este comportamento pode variar consoante o contexto do retalhista e também a frequéncia
de novas compras (Martin et al, 2015).

Martin et al. (2015), no seu modelo, definem a satisfacdo do consumidor como sendo
resultado de uma avaliacdo cognitiva e afetiva da performance do website através de uma
série de atributos. O estudo destes autores foi baseado noutro, de Rose et al. (2012), mas
neste caso foi incluida a varidvel “risco” que ndo existia no modelo anterior. O risco
percebido estd, naturalmente, ligado a confianga. Esta traduz-se no sentimento de
vulnerabilidade sentido pelo consumidor, que é exacerbado pelo caracter distante que
caracteriza o relacionamento com o comércio online (Martin et al., 2015).

Varios autores apontavam a importancia da frequéncia de compra como um dos
elementos fundamentais para entender as experiéncias positivas dos consumidores online,

ou seja, quanto maior fosse a frequéncia de compra, melhor seria a experiéncia, e por isso

2 Fonte: datareportal.com



maior seria a facilidade de lidar com lojas online, o que, consequentemente, possibilitaria
uma maior satisfacdo. No entanto, Martin et al. (2015) perceberam que a frequéncia de
compra ndo influencia a capacidade de os individuos lidarem com plataformas de
compras online.

Alguns autores abordam ainda o conceito de homofilia - que se traduz na tendéncia
de os individuos se identificarem com outros, através de gostos e interesses comuns - e
por esse motivo criarem vinculos com os mesmos. No &mbito dos influenciadores digitais
este tema pode ter especial relevancia a par com a relacdo parassocial, sendo mais um
motivo para criar engagement, ndo s6 com as publicacdes, mas também com as marcas
que passam a fazer parte do universo dos individuos o que faz com que estes se interessem
por elas. Massuda et al. (2022) afirmam que a relacdo parassocial é fortemente
influenciada pela homofilia. Por sua vez, a homofilia influéncia positivamente o
comportamento participativo dos consumidores (Parkinson e Thaichon, 2022).

Por outro lado, paralelamente existe o storytelling e a sua influéncia no brand
engagement. As redes sociais sdo plataformas por exceléncia para agdes de marketing que
contemplem storytelling, na medida em que as marcas podem utilizar as suas préprias
paginas para partilhar conteddos que noutros meios de comunica¢do, como 0s media
tradicionais, teriam um custo elevadissimo.

Uma vez que diversos estudos apontam que as historias tém consequéncias
cognitivas, comportamentais e emocionais, entdo o engagement pode ser um resultado
das historias, como mencionam Dessart e Pitardi (2019). Estes mesmos autores afirmam
no seu estudo sobre o engagement através do storytelling que tal acontece porque as
pessoas se identificam com o personagem e sentem-se tocadas pela mensagem
transmitida. Ao mesmo tempo identificam-se com a mensagem e, apesar de sentirem que
se trata de um anuncio publicitario, entendem a importancia do mesmo e valorizam a
abordagem do tema por parte da marca, 0 que aumenta a probabilidade de partilhar o

video.

Por tudo aquilo que temos apresentado anteriormente, e sabendo que a satisfacdo do
consumidor € o resultado de uma avaliagdo cognitiva e afetiva da performance do website
(Martin et al., 2015), os retalhistas devem focar-se em ambientes online que facilitem o
processo de compra e envolvam os consumidores, sendo que isto pode ser feito através
do design e layout do website e também da possibilidade de dar ao consumidor a sensagao

de controlo das suas acOes, através da facilidade de navegacéo e a possibilidade de ter o
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website personalizado com base nas suas necessidades (Martin et al., 2015). Neste
contexto, Rose et al. (2012) referem que o controlo influencia o estado afetivo do
consumidor e aspetos como estar ligado, personalizacédo e facilidade de utilizacdo tém
uma influéncia direta no controlo percebido. Os mesmos autores afirmam ainda que a
variavel nivel de ligacdo e de personalizacao transmite confianga nas decisdes de compra
online, no entanto a facilidade de utilizacéo é a varidvel com maior impacto, o que deixa
perceber que apesar dos desenvolvimentos na tecnologia, que evolui para transmitir aos
consumidores a sensacao de poder e decisdo, a facilidade de utilizacao é fundamental na

experiéncia de utilizacéo.

2. A importéancia das Redes Sociais

Com a crescente utilizacdo das redes sociais, as empresas passam a ter ndo apenas
uma forma de interagir ou vender produtos aos seus clientes e seguidores, mas também
uma forma de criar relagdes mais dinamicas e interativas com estes. Mas as empresas
devem ter cuidado ao “bombardear” os consumidores com uma enorme variedade de
produtos e mensagens em simultaneo (Teixeira, 2014) porque os consumidores acabam
por nado reter a informacdo (Al Shuaili, 2016). Por outro lado, as redes sociais permitem
recolher informacgdo em tempo real e, através das ferramentas de marketing intelligence,
estudar o comportamento do consumidor e prever tendéncias futuras.

A presenca das empresas nas redes sociais deve garantir que as interacbes com 0s
utilizadores cobrem, em tempo real, esclarecimentos sobre atualizacdes de prazos de
envio e entregas, resolucdo de reclamagdes e esclarecimento atempado de informacéo,
mas a0 mesmo tempo criar calls to action (que se traduz em incitar uma agéo por parte
do consumidor) ao anunciar campanhas promocionais e incentivos para obter informacéo
sobre novos produtos (Hamilton et al., 2016), tendo sempre em consideracdo que 0
formato em que é apresentada a informacdo tem um impacto na recordacéo da informacao
(Ismaili, 2020).

Para percebermos melhor o papel das redes sociais e 0 seu potencial de impacto
no processo de fidelizacdo dos clientes, apresentamos na Figura 1 a comparagdo das
dimensdes existentes das redes sociais, estratégia de marketing e estrategia de marketing

de redes sociais, conforme apresentado por Li et al. (2021).



Estratégia de marketing de

Dimensdes Redes sociais Estratégia de marketing L
redes sociais

Construgéo de relagdes

Atividade principal Interagdo e conectividade duradouras com os Engagement do consumidor
consumidores

Orientacédo Ator passivo VS ator ativo Transacional versus Relacional T ransacional versus Engagement

Recursos basicos e recursos Troca com os recursos do

Recurso Integrador do recurso L .
sofisticados consumidor

Gerar, integrar e reconfigurar os

L. . Alcancar vantagem recursos das redes sociais para
Proposito Interagir e conectar L o . e
competitiva atingir objetivos especificos de
marketing
Reconhecer as diferentes . . . "
s . Desenvolver relacdes Gerar receita nas interacdes das
motivacdes dos consumidores .
. . . duradouras com 0s redes sociais e engagement com 0s
Premissa no que diz respeito a . ) . :
L . consumidores através da consumidores assim como gerar
atividades relacionadas com X .
entrega de valor superior recursos de marketing

marcas nas redes sociais

Tabela 4 Comparacéo das redes sociais, estratégia de marketing e estratégia de marketing de redes sociais.?

Tal como podemos ver na figura 1, as redes sociais tém um caracter de estimular
a interacdo, criar uma ligacdo entre as pessoas ou as entidades. Por outro lado, as
estratégias e acGes de marketing sdo desenhadas para criar relagdes de qualidade e
duradouras com o0s consumidores, obter vantagens competitivas face aos seus
concorrentes e entregar valor aos consumidores. As estratégias e acdes de redes sociais
passam entdo da simples orientacdo de uma troca entre duas pessoas, para uma ética de
engagement, ou seja, 0 objetivo ndo é apenas fazer com que os consumidores comprem o
produto ou o servico, mas que o consumidor se identifique com a marca, tenha
predisposicdo para interagir com esta, quer seja através das publica¢bes da marca, quer
seja através da propria criacdo de contetdos por parte do consumidor.

O objetivo é que nas redes sociais seja 0 proprio consumidor uma espécie de
embaixador da marca, que passe a ser este a criar 0s contetdos e assim atrair mais
consumidores. As estratégias e acdes nas redes sociais devem permitir as marcas estar
mais perto dos consumidores e adaptar os seus objetivos conforme as necessidades, que

podem mudar com alguma frequéncia. Assim, as empresas que utilizam as redes sociais

3 Fonte: Adaptado de Li et al (2021).



apenas para divulgar quantidades elevadas de informacdo comercial e promover 0s seus
servigos, sem criar relagdes com os consumidores, ou sem interagir com estes estéo a
perder o potencial das redes sociais e estdo a correr o risco de fazer com que 0s
consumidores se afastem de si (Li et al., 2021). Os mesmos autores afirmam que as
organizagOes devem aproveitar as informacdes que conseguem recolher nas redes sociais
sobre os consumidores e, em conformidade com os objetivos da empresa, adequar as suas
estratégias de redes sociais por forma a atingir o engagement desejado. E importante ainda
ter em consideracdo que o engagement é influenciado por motivos de interacdo social e
de identidade (Silva, 2019) sendo por este motivo importante adaptar a estratégia e

estudar bem o consumidor.

3. Brand Engagement

3.1  Conceito e Abrangéncia de Brand Engagement

Passari e Kumar (2017) afirmam que a prioridade na gestéo de clientes por parte das
empresas tem vindo a mudar e evoluir ao longo do tempo, fazendo um esforco por
acompanhar as alteragdes no comportamento do consumidor, e sugerem que se no
passado o foco era a transacdo, agora evoluiu para a relagdo com confianca e
comprometimento. Na atualidade, o foco deve entdo ser o engagement, o que deve
contemplar a satisfacdo e o provocar de emoc¢des que irdo estimular os consumidores a
ser eles proprios a produzir e difundir contetdos sobre a marcas (Passari e Kumar, 2017).
Cada vez mais os consumidores sentem necessidade de se identificar com os produtos e
marcas que compram e, mais do que estar focados nos atributos dos produtos, focam-se
naquilo que vao experienciar no contacto com aquela marca. Ao se sentirem
emocionalmente ligados a marca terdo maior propensdo terdo para difundir contetdos e
ser verdadeiros embaixadores junto dos seus grupos de pertenca.

Nesse contexto pode ser introduzido o brand engagement, que segundo Harmeling et
al. (2016), pode ser definido como “a contribui¢do voluntaria com recursos do
consumidor para a estratégia de marketing de uma empresa que ultrapassa o patrocinio
financeiro”. Portanto, o consumidor tem algo que a empresa quer, mais do que o valor
comercial, e que pode contribuir para as estratégias de marketing (Hollebeek et al., 2016).
O engagement dos consumidores com as marcas foi ainda definido como um estado
psicologico que ocorre em virtude experiéncias interativas e de cocriagdo com foco num
agente/ objeto, como por exemplo uma marca (Brodie et al., 2011, citado por Hollebeek
etal., 2014).



Portanto, o brand engagement pode definir-se como a participacdo ativa dos
consumidores nas estratégias e a¢fes de marketing das empresas. Podemos pensar na
recomendacéo a amigos e familiares, na colaboracgéo para ideias de desenvolvimento de
packaging e, com o desenvolvimento das redes sociais € 0s meios digitais, com as reviews
a produtos e servicos, a realizagdo de publicacbes com produtos de uma marca, ou
simplesmente com a interagdo direta com as marcas através de comentarios nas suas
publicacdes ou diretamente nas paginas das marcas nas redes sociais.

Com tudo aquilo que temos vindo a discutir, e pensando que nas trocas comerciais
tradicionais o vendedor controla de forma completa 0 marketing mix e todas as decisoes,
analisando as redes sociais, estas tém tido uma forte influéncia na alteracdo deste
paradigma, na medida em que algumas das decisdes passam para o consumidor, fazendo
com gue estes participem de forma ativa nas decisdes estratégicas, cocriando valor em
conjunto, através das ligacdes estabelecidas quer seja com os vendedores ou as marcas,
bem como com outros clientes e ndo clientes (Sashi, 2012). As marcas devem entao
desenvolver a partida uma estratégia que tenha em consideracao estes factos e que inclua
os insights dos consumidores para otimizar o processo de desenvolvimento de produtos
adequados as suas necessidades. O grande objetivo deve focar-se em tornar clientes que
apenas efetuam transagdes, e ndo estabelecem qualquer relacionamento com as marcas,
em consumidores, sendo a satisfacdo nas trocas comerciais um fator decisivo para o efeito
(Sashi, 2012). As marcas devem entdo esforcar-se para envolver os utilizadores, por
exemplo, em féruns de debate e efetuar questdes aos utilizadores pois isto ird motiva-los
a desenvolver engagement com as marcas (Silva, 2019).

Harmeling et al. (2016) propGem uma representacao visual dos elementos principais
de customer engagement marketing (figura 2). O objetivo dos autores passa por
apresentar as quatro carateristicas distintas, mas relacionadas entre si, que o0s
consumidores possuem, e que sdo determinantes no processo de engagement e que,
consequentemente, a empresa nao teria acesso com certeza de outra forma. Falamos dos
recursos préprios dos consumidores que se traduzem em: recursos da rede de contactos,
potencial de persuasdo, as lojas conhecidas e a criatividade do consumidor, responsaveis
por garantir & empresa o lucro desejado e a redugdo de custos associados a outras agdes

de marketing.
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Figura 1 Representacéo Visual dos principais conceitos do customer engagement marketing.*

Os recursos da rede de contactos referem-se a diversidade de lagos interpessoais
existentes nas ligacdes ou interacdes sociais dos consumidores, uma vez que estes estdo
interligados socialmente a outros potenciais compradores. Ao conseguir 0 engagement, a
empresa estard a aceder aos grupos de outros consumidores, trazendo uma vantagem
competitiva.

O potencial de persuasdo refere-se ao grau de confianga e de influéncia que um
consumidor tem sobre outros. Um facto a ter em conta é que um consumidor pode ateé ter
uma boa rede de contactos, mas ndo ter um potencial elevado de influéncia, revelando-se
pouco eficaz.

As lojas conhecidas traduz-se na acumulacdo de conhecimento que um consumidor

tem sobre uma marca ou produto e que pode ser transmitido a outros consumidores ou

4 Fonte: Adaptado de Harmeling et al (2016).



potenciais consumidores. O facto de a informacéo ser transmitida por um amigo ou
familiar tem sempre mais credibilidade do que a informagdo transmitida pela prépria
marca (que pode ser considerada tendenciosa). Deste modo, a experiéncia passada dos
consumidores pode trazer efeitos bastante positivos para as empresas. No caso de um
consumidor ter muito bons conhecimentos sobre uma marca ou produto ndo necessitara
de ter um grande poder de influéncia sobre os outros para proporcionar novos clientes,
uma vez que os argumentos passados poderdo ser suficientes para convencer novos
consumidores.

Por fim, a criatividade do consumidor representa a capacidade de criacdes originais
dos consumidores, o que pode conferir insights através de contetdos produzidos,
traduzindo-se em informacdo util para melhorar ou desenvolver, por exemplo, produtos.

Uma vez que o engagement marketing envolve o consumidor como uma espécie
de marketeer entdo as empresas devem funcionar como uma espécie de empregador dos
consumidores e incentivar a produtividade e levar a cabo a¢des com resultados efetivos
de engagement (Harmeling et al., 2016). Neste panorama, os influenciadores digitais séo
uma forma eficaz de conseguir o brand engagemen, precisamente porque tém
normalmente uma base de seguidores elevada, sobre os quais tém algum grau de
influéncia através das suas publicacGes, em que aplicam a sua criatividade e promovem a
interacdo e comunicacdo com estes seguidores. Por outro lado, uma vez que
habitualmente existe uma identificacdo do influenciador com a marca que esta a abordar
nas suas publicacdes, este influenciador possui informacéo necessaria e relevante sobre o
produto e a &rea em que este atua, para ser incluido na publicacéo que faz.

Mas criar engagement com os consumidores pode ter também alguns aspetos menos
positivos. De facto, fazer com que os consumidores divulguem a marca e produzam
conteddos sobre a mesma pode ter um efeito perverso, na medida em que a empresa fica
com alguma vulnerabilidade face a comentarios negativos ou conteddos que gerem

sentimentos opostos noutros utilizadores.

3.2 Brand Engagement nas Redes Sociais

Atualmente os consumidores procuram mais depressa amigos ou utilizadores de redes
sociais para obter informacdo sobre produtos do que propriamente as marcas que
consomem (Bognar, et al., 2019). Seja através de comentarios positivos ou negativos, 0s

consumidores tém um papel importante nas atividades de marketing, fornecendo
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referéncias e recomendaces de produtos e servigos a outros potenciais consumidores. O
grande objetivo das marcas ao permitir que esta situagdo aconteca é gerar clientes leais.

Segundo Ajiboyde et al. (2019), existem cinco antecedentes que as empresas que
utilizam redes sociais devem ter em conta e que determinam o engagement: ligacdes
sociais, valor de pertenca, pesquisa de informacdo, envolvimento e funcionalidade. As
ligacOes sociais porque dizem respeito a uma combinacéo de conexdes e ligagdes através
das quais os membros vao aceder a informacéo e recursos provenientes da rede. A procura
de informacdo entende-se como o ato de utilizacdo das redes sociais com o Unico objetivo
de pesquisa de informacdo relevante e relacionada com marcas. Envolve o julgamento da
informacdo vista nas redes sociais e que terd impacto no engagement do consumidor com
a marca. O envolvimento diz respeito ao nivel de significado, de atragdo e de valor que a
marca projeta nos consumidores. A funcionalidade esta diretamente relacionada com as
redes sociais, ou seja, corresponde aos aspetos de usabilidade, qualidade da interface ou
atratividade, e que colabora com o engagement. Por fim, o valor de pertenca define-se
como o engagement provocado por um valor adicional criado apds a compra do produto,
ou seja, algo que o consumidor ganha, ou sente que ganha, ao utilizar determinado
produto.

Schivinski et al. (2016) afirmam que o engagement dos consumidores nas redes
sociais pode ser classificado segundo aquilo que chamam de COBRA (Consumer Online
Brand Related Activities), caso as atividades se localizem dentro de uma de trés
dimens@es: consumo de conteudo, contribuicdo ou criagdo. Quando um consumidor
comenta ou faz “gosto“ numa publicacdo ou no contetdo partilhado por uma marca
representa a contribuicdo, quando o consumidor partilha uma publicacéo relacionada com
uma marca define-se como consumo e quando o proprio consumidor efetua uma
publicacdo sobre conteudo de uma marca destaca-se na criacdo (Schivinski et al., 2016).

Hollebeek et al. (2014) construiram um modelo com o objetivo de estudar o
consumer brand engagement nas redes sociais e definem que para este engagement
devem ser tidas em conta trés dimensdes: processamento cognitivo, afeto e ativagdo. Estas
trés dimensdes sdo antecedidas pelo envolvimento com a marca e as consequéncias serdo
a auto ligacdo a marca e a intencdo de utilizacdo da mesma. Concluiram que o
envolvimento com a marca apresenta uma forte ligacédo a essas trés dimensdes, com maior
incidéncia na dimensao do afeto. Mais ainda, a dimensao do afeto sentido pela marca terd
0 maior impacto na auto ligacdo a mesma. O afeto e ativagdo relacionados com uma marca

tém efeitos significativos na intengdo de uso, no entanto os niveis de processamento
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cognitivo ndo apresentam uma influéncia significativa, assim como se descobriu que no
que diz respeito ao efeito da auto ligacdo a marca, os efeitos do consumer brand
engagement na intengéo de utilizagdo de uma marca séo baixos, deixando antever que as
marcas que queiram de facto estimular e provocar o engagement com 0S Seus
consumidores devem apostar em estratégias que apelem ao afeto e ativacdo no que diz
respeito as redes sociais.

A interatividade das redes sociais pode ser considerada um facilitador do processo
de estabelecimento de relacbes duradouras caracterizadas por confianca e
comprometimento entre compradores e vendedores (Sashi, 2012). Tendo em conta que as
redes sociais permitem uma troca rica de experiéncias e informacdes entre consumidores
de uma determinada marca e 0os ndo consumidores, permitem também que estes se
influenciem mutuamente com maior facilidade (Sashi, 2012), o que comprova que as
marcas podem tentar influenciar os comportamentos dos consumidores, mas esta fora do
seu controlo aquilo que se passa entre os consumidores e que pode ter um grande impacto
para a marca, trazendo assim vulnerabilidade face a comentarios menos positivos, por
exemplo.

Debater as motivac6es dos consumidores para ter engagement com as marcas nas
redes sociais ndo pode ser dissociado do contetdo partilhado e do engagement com este.
A relevancia do contetdo partilhado assume-se como um dos fatores mais importantes
para captar a atencao dos consumidores. N&o obstante, o facto de o consumidor poder nao
tomar nenhuma acdo de engagement com o conteddo ndo significa que ndo exista
engagement com a marca (Syrdal e Briggs, 2018). Ou seja, apesar de o contetdo ser
importante, ndo é determinante para o engagement, uma vez que existem outros fatores
que influenciam este, como por exemplo os contetdos partilhados por outros utilizadores.
O conteudo gerado pelos utilizadores das redes sociais pode contribuir para melhorar a
satisfacdo do cliente e a lealdade, pois as necessidades dos consumidores variam bastante
ao longo do tempo (Sashi, 2012), assim como a sua atitude perante as marcas.

Num estudo qualitativo levado a cabo por Syrdal e Briggs (2018), onde foram
efetuadas entrevistas em profundidade e focus groups com profissionais de marketing e
utilizadores de redes sociais, concluiu-se que os profissionais de marketing consideravam
as acles de “gostar, comentar, partilhar” como a forma de existir engagement com 0s
contetidos das redes sociais. Por outro lado, os consumidores tendiam a caraterizar o
engagement sobre o contetido nas redes sociais como a reflexdo do estado de espirito de

cada um, em que muitas vezes podem sentir uma sensacdo de prazer com alto nivel de
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engagement, ou completamente o oposto. Quando 0s consumidores experienciam esse
estado de espirito, podem interagir com o conteudo, "gostando” e/ou partilha-lo, por
exemplo. No entanto, a decisdo de tomar agdes interativas envolve alguns fatores, que
vao para além do nivel de engagement com o conteudo. Desta forma, comprova-se que o
engagement com as redes sociais e a manifestacdo de comportamentos interativos com o
contetido s&o conceitos distintos. Independentemente da categorizacdo, os consumidores
consideram o contetido mais envolvente quando é considerado auténtico. O contetdo com
valéncia positiva é preferido pelos consumidores, embora o contetdo com valéncia
negativa também possa criar engagement. Aqui ganha especial relevancia o WoM, que
funciona tanto para o lado positivo como negativo. Os consumidores que estabelecem
fortes ligagdes emocionais com as marcas Vvirdo a tornar-se os chamados advocates
(embaixadores) ou defensores nas trocas entre pares o que pode ser um papel importante
na criacao de valor (Sashi, 2012).

Quando existe um consumidor com engagement, este torna-se num f&, que ira
interagir com outros fas, estimulando a mutua satisfacdo enquanto consumidores e
tornando-os advocates da marca (Sashi, 2012). E este deve ser o objetivo, ou seja, as
marcas devem querer ter fas em vez de meros clientes. As marcas devem ter clientes que
falam sobre si, partilham os seus contetdos e interagem com estes, influenciando as
pessoas ao seu redor com o objetivo de chegar ao maior nimero de pessoas possiveis e,
por outro lado, estabelecer as relagbes duradouras que tanto falamos anteriormente.
Portanto podemos concluir que o nimero de seguidores pode nem sempre representar
uma maior interatividade, até porque os esforgos para ter uma grande quantidade de
seguidores ndo significardo nada se ndo for alcangada uma interacéo constante e frequente
entre os seguidores e a pagina, porque se ndo houver engagement constante, a pagina ira
baixar no ranking do algoritmo daquele utilizador e ird perder relevancia (Vadivu e
Neelamalar, 2015).

As pessoas baseiam-se nas emogdes, quer sejam positivas ou negativas, com mais
frequéncia do que na informacdo l6gica com caracter meramente informativo,
relativamente a produtos e servicos (Kujur e Singh, 2016), pelo que podemos afirmar que
a utilizacédo das redes sociais deve promover o espoletar de emocdes em vez de apenas
explicar/expor informacédo sobre produtos e marcas. Por este motivo é importante que
seja adotado um tom de voz mais pessoal, com uma linguagem mais proxima do
consumidor, para que se crie engagement (Munaro et al., 2021). Segundo Hinson et al.

(2019), para que uma marca consiga gerar engagement com um consumidor, este Gltimo
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deve sentir uma espécie de sentido de ligacdo/conexdo com a marca, ou seja, se sinta
emocionalmente ligado a esta e também que esta contribua para a formacdo da sua
identidade. Sendo este processo composto por trocas mdtuas, 0s consumidores
contribuem para a formacao da identidade da marca no meio digital atraves dos conteidos
que produzem e do WoM.

A associagéo entre as marcas e os influenciadores digitais ndo se limita a incluséo
de produto na publicagdo, mas pode estender-se as redes sociais da marca ou até outros
meios de comunicacéo, devido a notoriedade dos influenciadores digitais (Junior, Adati
e Lima, 2017). O mesmo se pode dizer que acontece nas restantes redes sociais como o

Instagram. Exemplo disto mesmo é a campanha da Hussel Portugal em 2022 para o dia

dos namorados no Instagram (figura 2)°.
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Figura 2: Noticias sobre a campanha “Podia ser a gente, mas vocé ndo colabora” da Hussel Portugal.6

O Instagram é uma das redes sociais onde as pessoas afirmam ver a publicidade

até ao fim, com maior probabilidade de se interessar pelo produto (Oliveira, et. Al, 2020).

5 A marca juntou-se ao designer e influenciador digital Wandson Lisboa com a campanha “Podia ser a
gente, mas vocé ndo colabora”, agdo que foi partilhada nas stories e feed do mesmo, mas também nas redes
sociais da prépria marca, tendo inclusivamente ter sido noticia em varios meios de comunicagdo na area do
marketing e comunicacdo. A marca aproveitou a notoriedade deste influenciador e obteve ndo apenas a
notoriedade gerada através das suas publicacbes, como também canalizou para a sua conta de Instagram os
seguidores e leitores das revistas.

¢ Acedido no dia 20/02/2022 (https://marketeer.sapo.pt/ e https://www.briefing.pt/marketing/)
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4. Influenciadores Digitais

4.1 Contextualizagéo e surgimento dos influenciadores digitais

Os influenciadores digitais sdo utilizadores comuns (de redes sociais) com um
elevado numero de seguidores, que devido a este facto conseguem ganhar dinheiro com
as suas partilhas e opiniGes atraves de videos fotos ou textos (Abidin, 2016).

Os principais fatores que potenciaram o crescimento dos influenciadores digitais foli,
e ainda é, o crescimento significativo das redes sociais e a facilidade de consumo de
videos online (Camargo, Estevanim e Silveira, 2017).

Antes de existir o “fendmeno” das redes sociais existiam os blogues, onde pessoas
comuns partilhavam informacdes sobre gostos e interesses pessoais e interagiam com 0s
seus seguidores, tal como nos mostram Cardoso e Alturas (2019), que afirmam que os
blogers influenciam a maioria dos seus seguidores a comprar/usufruir determinado
produto/servico construindo relagfes de confianca e de interesses comuns entre ambos.
Com o crescimento das redes sociais observamos blogers que adotaram essas plataformas
e continuam a influenciar os seus seguidores nestas novas redes sociais como o Instagram.
Um exemplo claro deste movimento entre plataformas ¢ o blogue “A Pipoca mais Doce”,
que passou a existir através de uma conta de Instagram com mais de 800 mil seguidores
atualmente’.

A utilizacdo de celebridades para divulgar produtos e marcas sempre foi uma tatica
bastante utilizada em marketing.

Uma vez que o patrocinio de celebridades pelas marcas comegou a perder
credibilidade, passou a perceber-se que o patrocinio de pessoas comuns nas redes sociais
e outras plataformas digitais poderiam potenciar o poder de persuasdo (Kapitan e Silvera,
2016).

Com o desenvolvimento das tecnologias da informacgdo e o surgimento de novas
formas de comunicar, comecaram a emergir pessoas “andénimas” que, por aquilo que
escrevem enquanto pessoas “reais”, bem como pela troca de experiéncias que
fomentavam entre os utilizadores, comecaram a ser seguidos por muitos internautas,
tornando-se atrativos para as marcas divulgarem os seus produtos com maior eficécia e
ao mesmo tempo tentar criar relacGes de longo prazo e estimular a recomendagdo. O

objetivo passa por fazer com que os consumidores desejem interagir com as marcas,

" Fonte: Instagram, 2023.
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recomendar as mesmas dentro do seio dos seus amigos e familiares e produzir conteddo
relevante sobre os produtos.

Na era digital, os influenciadores digitais com uma audiéncia de seguidores
significativos podem representar maior eficAcia do que o patrocinio associado a
celebridades, porque criam contetdos originais e apelativos, que remetem para marcas
sem seguir os padrdes tradicionais da publicidade efetuada pelas proprias marcas
(Copeland, e Huang, 2020). Os consumidores seguem os influenciadores porque
consideram que estes sdo imparciais com os seguidores e também devido a experiéncias
passadas positivas que tiveram com outros (Dutta, Sharma, e Goyal, 2021).

O influenciador correto pode ajudar uma marca a alcangar o seu target, criar confianga
e estimular a participacdo (Copeland, e Huang, 2020). Por este motivo, podemos afirmar
que a utilizacdo de influenciadores pode estimular o brand engagement. A utilizacao de
influenciadores digitais como forma de aquisicdo de consumidores online apresenta uma
tendéncia de crescimento e tem uma relagdo preco-eficacia superior a aces de SEO, paid
search e email marketing (Copeland, e Huang, 2020).

As marcas passam entdo a utilizar estes influenciadores para divulgar os seus
produtos. No entanto, € importante estar atento a coeréncia entre o produto/marca e o
influenciador, porque os atributos associados a mensagem - entenda-se atributos como a
coeréncia entre a mensagem e quem a divulga - fazem a mediacéo da relagéo entre a fonte,
os fatores da mensagem e a personalizacao através do patrocinio daquela pessoa (Kapitan
e Silvera, 2016). Também € essencial para a eficacia (persuasdo) do patrocinio de
influenciadores a plataforma que é utlizada e o contexto em que a mensagem ¢é vista pelo
consumidor, principalmente devido a percecao da credibilidade de quem faz a publicacdo
e o sentimento de identificacdo dos seguidores com essa pessoa (Kapitan e Silvera, 2016).
Os influenciadores que se preocupam com 0s seguidores e que abordam temas nos quais
demonstram expertise tém maior probabilidade de obter seguidores a longo prazo
dispostos a comprar produtos introduzidos (Copeland, e Huang, 2020).

Santiago e Castelo (2020) efetuaram um estudo qualitativo com profissionais de
marketing, de agéncias de comunicacdo e profissionais retalhistas da area da beleza e
constataram que os influenciadores digitais tém especial relevancia neste setor, uma vez
que a funcdo de partilha de experiéncias ultrapassa a funcéo de apresentar um produto.
Descobriram também que o tipo de contetdo partilhado e a sua qualidade e relevancia
sdo mais importantes do que o nimero de seguidores em si e a rede social por exceléncia

é o Instagram, uma vez que o foco é a imagem.
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Algo que se comeca a assistir atualmente é uma descredibilizag&o dos influenciadores
digitais, uma vez que os consumidores entendem que estes nem sempre utilizam de facto
0s produtos gque estdo a apresentar pois s@o pagos para os promover (Costa e Alturas,
2018). O que é curioso é que embora se comece a entender que os influenciadores sdo
pagos, num estudo realizado pelos mesmos autores verificou-se que 0s consumidores nao
se importam que estes sejam de facto pagos e afirmam que ja& compraram produtos
sugeridos por estes, 0 que nos permite afirmar que os influenciadores digitais influenciam

positivamente a intencdo de compra.

4.2 Influenciadores Digitais e 0 Comportamento do Consumidor

Existem diversos fatores que impactam na atencdo dos consumidores e estes podem
diferir daqueles que impactam o comportamento de compra. Por exemplo, a frequéncia
com que os influenciadores digitais fazem publica¢cbes tem um impacto positivo na
atencdo do consumidor, mas ndo impacta no comportamento de compra (Bognar et al.,
2019). No entanto, verifica-se que os consumidores compram o0s produtos recomendados
pelos influenciadores digitais e recomendam os produtos a amigos e familiares (Bognar,
et al., 2019). As atitudes perante a divulgacdo de uma marca tém impacto nas atitudes
relativamente a marca, o que consequentemente impacta a intengdo de compra (Torres et
al., 2019). Podemos por isso afirmar que os influenciadores digitais tém um papel
importante para aumentar a recomendacdo de marcas. A influéncia percebida conduz ao
brand engagement, ou seja, a interacdo com os com os influenciadores digitais faz com
que os seguidores se interessem pelo influenciador, mas também pela marca, o que faz
aumentar o valor esperado das marcas por parte dos consumidores (Castillo e Fernandez,
2019).

Tal como se verifica com a utilizacdo de celebridades, a importéncia da coeréncia
entre o influenciador digital e a marca que este esta a divulgar é fundamental para o brand
engagement. Para os consumidores € mais importante a coeréncia entre o influenciador
digital e a marca que esta a divulgar, do que propriamente os fatores de atratividade que
fazem um consumidor seguir o influenciador (Torres et al., 2019). A escolha de produtos
por parte dos seguidores €, habitualmente, aquele recomendado pelo influenciador digital
(Bognar et al. 2019).

Surgem cada vez mais estudos que suportam as afirmacdes de que existe a criagdo de
valor e vendas relacionadas com um aumento da influéncia dos influenciadores na escolha

de produtos e marcas. Por “todo mundo” cada vez sdo mais 0s consumidores que seguem
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e interagem com produtos e marcas através dos influenciadores digitais nas redes sociais.
Mas o sucesso das estratégias digitais atraves dos influenciadores digitais esté relacionado
com a flexibilidade das empresas na relacdo com aqueles que contratam (Moreira et al.,
2021). Isto significa que deve ser dada alguma liberdade aos influenciadores na
comunicagdo com os seus seguidores. Ou seja, a empresa até pode pensar numa agdo com
determinada abordagem, mas para garantir 0 seu sucesso deve permitir que o

influenciador efetue algumas alteracdes que permitam maior engagement.

4.3 Influenciadores Digitais e Brand Engagement

Os influenciadores digitais podem ser considerados como o0s primeiros brand
advocates de uma marca e podem ter um papel fundamental na divulgacdo de marcas e
produtos, nas suas publicacdes nas redes socais. Mas com tudo aquilo que temos vindo a
afirmar surge a questdo sobre a efetividade com que os influenciadores digitais
conseguem promover o brand engagement.

Mais do que aumentar as vendas, que pode ser uma consequéncia da divulgacao de
produtos pelos influenciadores, o marketing de influéncia visa transmitir informacao
sobre produtos e marcas e aumentar a sua notoriedade (Wielki, 2020), permitindo que
depois os seguidores possam ser eles proprios a transmitir informacéo online sobre esses
produtos.

Os influenciadores digitais tém cada vez mais influéncia na forma como a divulgacao
de marcas ¢ efetuada e o principal fator para a eficécia das a¢des inclui a confianca que é
depositada na pessoa do influenciador como sendo uma “autoridade”, a credibilidade da
mensagem e a ligacdo entre a mensagem e a audiéncia (Wielki, 2020). Tendo em conta
esta confianga e o grau de “autoridade” sobre o influenciador num determinado tema, os
seus seguidores irdo ponderar os produtos nas suas op¢Oes de compra e poderdo
recomendar os mesmos a sua rede de contactos, ou seja, a influéncia dos influenciadores
digitais faz aumentar o valor esperado das marcas por parte dos consumidores e a
influéncia percebida afeta a intencdo de compra das marcas recomendadas (Castillo e
Fernandez, 2019).

No marketing de influéncia, a possibilidade de participacdo dos consumidores e o
facto de este estimular a procura e partilha de informacéo sobre uma marca fara com que
aumente a intencdo de compra (Parkinson e Thaichon, 2022), uma vez que o consumidor
passa a ficar mais familiarizado com a marca, aumentando a sua tolerancia @ mesma (See-
To and Ho, 2014, citado por Parkinson e Thaichon, 2022). A intengéo de compra induzida
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pelo influenciador digital € influenciada pela confianca, pela competéncia ou
conhecimentos percebidos assim como a relagcdo parassocial (Masuda et al., 2022). O
mesmo autor afirma que a relagcdo parassocial influencia positivamente a intengdo de
compra nos relacionamentos com os influenciadores digitais.

Para existir engagement é necessario que exista um sentimento de pertenca a um
determinado grupo social, que por sua vez é transmitido através do vinculo emocional
criado através da qualidade da informacgdo transmitida pelo influenciador (Passari e
Kumar, 2017). Este engagement pode ser potenciado através de contetudos personalizados
para determinados publicos-alvo, com informacgdes direcionadas que aumentam esse
sentimento de pertenca (Scheinbaum, 2016, citado em Gammarano et al., 2020). A
confianca e o engagement influenciam a decisdo de compra dos seguidores (Gammarano
et al., 2020).

A confianca que os consumidores tém perante os influenciadores digitais esta
diretamente relacionada com o efeito que a opinido destes tem sobre a imagem das marcas
que representam (Sousa e Alturas, 2020), ou seja, se um seguidor confia num
influenciador provavelmente tendera a confiar na marca que este esta a representar, o que
pode aumentar o brand engagement.

As plataformas digitais possibilitam diversas formas de engagement, estabelecendo
assim novas configuracfes que tém um impacto profundo nas estratégias das empresas.
Ao agir como promotores de uma marca no seu perfil, os influenciadores digitais
desenvolvem engagement com os seus seguidores e, consequentemente, agem como uma
ponte para estabelecer engagement entre os seguidores e as marcas promovidas (Silva et
al, 2020).

Os valores, as crencas e os comportamentos dos influenciadores sdo conhecidos e
interpretados pelos seguidores, pelo que qualquer produto apresentado que ndo seja
coerente com a identidade percebida pelos seguidores serdo considerados mera
publicidade que néo reflete o estilo de vida do influenciador e podera ter um impacto
negativo na imagem da marca (Silva et al., 2020).

No seu estudo quantitativo Jin e Mugaddam (2019) comprovam a importancia que
um influenciador pode ter na criacdo de valor para a marca, uma vez que a presenca do
influenciador com o produto nas publicagdes de Instagram pode impactar na credibilidade
e numa melhor atitude perante a marca do consumidor, do que os produtos que sdo
partilhados numa publicacdo sem que apareca o influenciador. Ou seja, 0s consumidores

reagem de forma negativa quando os influenciadores ndo aparecem com o produto que
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estdo a promover. Abordar o tema do engagement entre consumidores e marcas ou entre
influenciadores digitais, obriga-nos a refletir sobre a interacdo parassocial, que se
carateriza pela relagdo imaginada com um determinado individuo. Habitualmente este
conceito esta associado a celebridades e carateriza o sentimento de amizade imaginada
com a celebridade de que se gosta. No caso dos influenciadores digitais, a interacdo
parassocial € um dos seus pontos fortes, tendo em conta que estdo nas plataformas de
redes sociais e pressupem uma comunicacao interativa e proxima com os consumidores
(Jin e Mugaddam, 2019), fomentando assim o engagement com os influenciadores, as

suas publicacfes e, consequentemente, com as marcas.

4.4 A Importancia do Eletronic Word of Mouth

O eWoM (Eletronic Word of Mouth), que se caracteriza por ser o tradicional WoM
mas através de canais digitais, ganha especial relevancia nas redes sociais, na medida em
que deixa de ter impacto apenas na rede de contactos de um consumidor nas suas
interacdes pessoais, e passa a poder chegar a uma audiéncia muito superior.

Ja foi demonstrado que a atividade de um utilizador na sua pagina de Facebook,
por exemplo, tem um impacto positivo no eWoM, ou seja, quanto mais publicacdes faz,
maior a probabilidade de também partilhar informacéo sobre marcas (Haikel et al., 2019).
Independentemente de maior ou menor propensédo para fazer publica¢cdes no Facebook,
quanto mais um utilizador se identifica com uma marca, mais informagéo ira partilhar
sobre esta, ou seja, 0 brand engament influencia o eWoM (Haikel et al., 2019).

Através da divulgacdo de produtos nos perfis dos influenciadores digitais as marcas
podem beneficiar de comentarios positivos feito pelos seguidores, o que ird auxiliar a
marca com eWoM positivo. No entanto, o inverso também pode acontecer, uma vez que
podem existir comentarios negativos (eWoM negativo) dirigidos diretamente ao
influenciador, ou até a propria marca, sendo um risco que pode ser reduzido através da
correta escolha do influenciador (Silva et al, 2020).

A exposicao a comentarios negativos na internet impacta negativamente a imagem da
marca percebida por outros consumidores (Sandes e Urdan, 2013). No entanto, se as
marcas garantirem a existéncia de apoio aos clientes na internet podem melhorar o
desempenho a longo prazo, o que significa que é benéfico implementar procedimentos
adequados para monitorizar e responder as questdes sobre os seus produtos (Sandes e
Urdan, 2013).
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Na internet é facil utilizar uma identidade falsa e por isso a identidade e credibilidade
do quem gera 0 eWOM pode ser visto como um problema, uma vez que os consumidores
podem perder a confianga numa mensagem gquando detetam uma finalidade comercial por

detrés de uma comunicacao de eWOM (Srivastava e Sivaramakrishnan, 2020).

5 Parte Il: Estudo Empirico

A forma encontrada para verificar se de facto existe um impacto provocado pelos
influenciadores digitais nos consumidores no que diz respeito ao brand engagement e
recomendacdo de marcas no Instagram foi através da realizacdo de um estudo empirico,

exploratorio e quantitativo.

5.1 Metodologia e Objetivos

A pergunta de partida para este estudo foi: Qual a importancia dos
Influenciadores Digitais na criacdo de brand engagement e na recomendacao de marcas
no Instagram?

Na sequéncia, foram definidos trés objetivos de investigacdo principais, sendo o
primeiro perceber a influéncia dos influenciadores digitais junto dos consumidores: por
forma a entender qual a importancia da credibilidade e coeréncia entre o influenciador
digital e a marca que divulga, bem como para entender qual a importancia da identificacdo
entre o consumidor e o influenciador digital.

O segundo objetivo definido foi entender a influéncia dos influenciadores na
criacdo de brand engagement: qual o potencial dos influenciadores em criar curiosidade
sobre/introduzir novas marcas aos consumidores, em partilhar marcas que o0s
consumidores passam a considerar e qual o poder de influéncia sobre os consumidores
para que passem a seguir e interagir (colocar gosto na pagina da marca, acompanhar as
publicacdes e comentar, criar publicacdes prdprias onde refere os produtos de uma marca
ou a propria marca) com as marcas no Instagram.

O terceiro objetivo passava por entender a influéncia dos influenciadores na
recomendacéo de marcas entre consumidores: mais concretamente compreender qual o
impacto da divulgacdo de marcas na credibilidade destas, o impacto da divulgacéo de
marcas pelos influenciadores na intencdo de compra e por fim o impacto da divulgacdo
de marcas por parte dos influenciadores na recomendacgdo do consumidor a amigos e

familiares.
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Para avaliar estes objetivos foi contruido um guestionario com base na revisao da

literatura efetuada, sendo o universo em estudo os utilizadores da rede social Instagram
em Portugal. Os utilizadores foram contactados através de mensagem privada no
Instagram e também através de outras redes sociais como 0 WhatsApp, tendo assim sido
utilizada uma técnica amostra de conveniéncia. O questionario (Anexo 1) era composto
por quatro secc¢Oes. Na primeira sec¢do foram aplicadas, entre outras, duas perguntas de
filtro as quais o respondente, caso respondesse negativamente, acedia ao término do
questionario por nao se qualificar para a amostra pretendida — estas questfes estavam
relacionadas com a utilizagéo do Instagram e do facto de seguir contas de influenciadores
digitais. A segunda secc¢do era composta por uma série de perguntas onde se avaliava a
frequéncia de determinadas ac¢Ges ou atitudes dos utilizadores face as publicacGes dos
influenciadores digitais, onde estes partilhavam informacdes sobre marcas e produtos. As
opcdes de resposta de frequéncia foram: sempre, muitas vezes, algumas vezes, poucas
vezes, nunca. O terceiro grupo de questfes estava relacionado com a atitude dos
utilizadores face as marcas que seguiam no Instagram e que lhes foram apresentadas por
influenciadores digitais. Aqui foram utilizadas as mesmas op¢fes de resposta que no
grupo de questbes anterior. Por fim, o quarto grupo de questdes dizia apenas respeito a
uma caraterizacdo sociodemogréfica da amostra.
Portanto, as primeiras questdes, ou seja, primeira sec¢do do questionario, tal como ja
indicado, eram de filtro, para perceber se 0s respondentes se enquadravam na amostra
pretendida. Para tal questionavamos em primeiro lugar Utiliza o Instagram?. E em
segundo lugar Segue pelo menos um influenciador digital (criador de contetdos digitais
— que pode ser uma figura publica) no Instagram?. Caso a resposta fosse negativa o
questionario era terminado. Estes respondentes ndo foram por isso considerados na
analise. Adicionalmente tinhamos algumas questBes para ajudar a entender o
comportamento dos respondentes face a utilizacdo da rede social Instagram e
influenciadores digitais, perguntas estas que servirdo mais a frente neste documento para
se efetuar uma analise descritiva dos dados. As perguntas passavam por entender que tipo
de contas eram seguidas no Instagram, ou o ambito destas, que tipo de contas de
influenciadores digitais seguia, definido através do nimero de seguidores que o
influenciador tem. Perguntamos ainda qual o motivo para seguir os influenciadores e ha
quanto tempo o fazia.

Na segunda sec¢do do questiondrio, o ponto de partida foi perceber com que

frequéncia os utilizadores efetuavam determinadas acdes relativamente as publicacfes
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dos influenciadores digitais. E por isso, antes de colocar as questdes relativas a este

segmento do questionario colocdmos a informacgéo abaixo de forma destacada.

Relativamente as publicacdes dos influenciadores digitais no Instagram sobre
marcas/ servi¢os (pode ser produtos, marcas ou até servicos como por exemplo

restaurantes, servicos de beleza, ginésios, etc...) indique com que frequéncia:

Tendo em conta a importancia da imparcialidade (Dutta et al.,, 2021), da
credibilidade da mensagem (Wielki, 2020), da relevancia da informacéo (Silva, 2019)
e da coeréncia entre a marca e o influenciador (Torres et al., 2019), assim como por
sabermos que a escolha de produtos por parte dos seguidores é, habitualmente, aquele
recomendado pelo influenciador digital (Bognar et al., 2019) levaram-no a questionar
a frequéncia com que: Gosta das marcas/ servicos que divulgam, considera a opiniao
genuina, considera a informacao Util para conhecer marcas/ servicos, considera que
a informacéo partilhada torna a marca/ servico mais credivel e considera que a

marca/ servico é coerente com o perfil do influenciador digital.

Sabemos que os gestos de “gostar, comentar, partilhar” sdo considerados como a
forma de existir engagement com os contetdos das redes sociais (Syrdal e Briggs,
2018). Identificar-se com a mensagem transmitida pelo influenciador aumenta a
probabilidade de partilhar uma publicacdo (Dessart e Pitardi, 2019), a interacdo com
0s com os influenciadores digitais faz com que os seguidores se interessem pelo
influenciador, mas também pela marca (Castillo e Fernadndez, 2019, Silva, 2019).
Sabemos também que para que exista engagement o consumidor deve sentir que
existe uma relacdo de proximidade com o influenciador (Passari e Kumar, 2017), tal
como sabendo que as atitudes perante a divulgacdo de uma marca tém impacto nas
atitudes relativamente a marca (Torres et al., 2019). Por existirem estudos que dizem
que os consumidores ja& compraram produtos recomendados pelos influenciadores
(Costa e Alturas, 2018; Bognar, et al., 2019) e por sabermos ainda que 0s
influenciadores digitais desenvolvem engagement com 0s seus seguidores e,
consequentemente, agem como uma ponte para estabelecer engagement entre os
seguidores e as marcas promovidas (Silva et al, 2020), assim como emocdes

provocadas pelo engagement irdo estimular os consumidores a ser eles proprios a
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produzir e difundir conteddos sobre a marcas (Passari e Kumar, 2017) levaram-nos a

questionar, tanto nesta sec¢do do questionario como na terceira:

Pensando nas marcas que segue no Instagram (podem ser marcas, produtos ou
servigos como restaurantes, institutos de beleza, gindsios, etc...) apresentadas pelos

influenciadores digitais. Indique com que frequéncia

Pretendia-se avaliar a frequéncia com que os utilizadores colocam gosto nas
publicacGes, comentam, partilham, recomendam a marca ou até se fazem
publicacOes nas suas contas de Instagram onde partilham informacdes ou opinides

sobre as marcas.

5.2 Tratamento de Dados e Apresentacao de Resultados

O tratamento dos dados foi efetuado com recurso ao software SPSS, através da
analise descritiva dos dados, bem como a realizacdo de uma analise de correlacbes
entre variaveis.

Foram inicialmente analisados 250 participantes no estudo e destes comegamos
por retirar 23, uma vez que haviam respondido ou que n&o utilizavam o Instagram ou
ndo seguiam nenhum influenciador digital. Mais tarde, na andlise, percebemos que
dos 227 participantes que permaneciam, 18 destes, apesar de utilizarem o Instagram
e seguirem influenciadores digitais, ndo tinham qualquer marca que seguissem no
Instagram que havia sido recomendada por influenciadores digitais e, por esse motivo,
foram também retirados da amostra final. Assim, a base de analise sera efetuada sobre

um total de 209 respondentes validos.

5.2.1 Anélise Descritiva da amostra

A amostra é composta por 68,42% (n= 143) de utilizadores do género feminino e
31,10% (n=65) de utilizadores do género masculino. H& ainda 1 utilizador
identificado como ndo binario — que corresponde a menos de 1% da amostra. No que
respeita a escolaridade, temos na amostra 76,56% (n=160) com ensino superior —
Licenciatura ou outro grau completo, 22,97% (n=48) que completaram 0 ensino
secundario e um utilizador com o ensino basico, representando menos de 1% da

amostra. Pela distribuicdo das idades verificamos que a maioria dos utilizadores que
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compdem a amostra estdo entre os 25 e 0s 44 anos, apresentando um acumulado de
71,29% (n= 149) da amostra (no intervalo de 25-34 anos de idade temos 24,88% da
amostra com um n= 52 e no intervalo de 35-44 temos um total de 46,41% com um n=
97). Cerca de 4,8% (n= 10) da amostra tinha uma idade compreendida entre os 18-24
anos de idade e na mesma proporcéo, 4,8% (n= 10) de utilizadores com idade entre
0s 55-64. Contamos com menos de 1% (n=1) de utilizadores com menos de 18 anos
e cerca de 1% (n= 2) de utilizadores com 65 anos ou mais.

5.2.2 Andlise de frequéncias das respostas

De seguida apresentamos a frequéncia de respostas as questdes Q3 — Que tipo de
contas segue no Instagram? (grafico 1), Q4 — Pensando apenas nos influenciadores
digitais, que tipo de contas segue? (grafico 2) e Q5 - Quais 0s principais motivos
para seguir influenciadores digitais no Instagram? (gréfico 3). E importante realcar
que estas questdes eram de escolha multipla, em que multiplas respostas eram
possiveis de selecionar. Assim, o total absoluto ndo reflete o total da amostra, mas
sim o nimero de vezes que uma opcao foi escolhida entre os participantes no estudo.

No gréfico 1, referente a Q3, podemos verificar que 94% dos respondentes (196
respondentes em 209) afirmam seguir contas de amigos e familiares, sendo esta a
opcdo de resposta com dados mais expressivos. lgualmente com resultados
expressivos temos marcas/ produtos/ servigos, onde 84,6% dos respondentes
escolheram esta op¢do. Mais a frente iremos encontrar o grafico 4 onde iremos
analisar destas marcas que os respondentes seguem, quais foram recomendadas por
influenciadores digitais. Temos ainda 57% dos respondentes e 4% dos respondentes
que responderam, respetivamente, que seguiam contas de meios de comunicacao
social e outras (relacionadas com gostos pessoais € que ndo representam uma amostra

expressiva dai ndo serem abordados aqui).
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94%

57%

4%

® Amigos e familiares m Marcas/ produtos/ servigos

Meios de comunicacdo social m Outra

Gréfico 1: Frequéncias da pergunta Q3: Que tipo de contas segue no Instagram?®

No gréafico 2 sdo observaveis os dados referentes a Q4. Para a definicdo do tipo de
influenciadores seguimos a definicio de McGee (2023), onde temos 0s nano
influenciadores com contas com até 10 mil seguidores, os micro influenciadores com
contas com entre os 10 a 100 mil seguidores, os macro influenciadores que se localizam
entre os 100 mil até 1 milh&o de seguidores e por fim os mega influenciadores compostos
por influenciadores com mais de 1 milh&o de seguidores. Embora possamos ver que existe
uma distribuicdo semelhante na escolha das opc6es do tipo de influenciadores seguidos,
0s mega influenciadores (contas com mais de 1 milhdo de seguidores) foi aquela menos
escolhida (45% das respostas). O tipo de influenciadores mais seguidos sé@o 0s micro (com

contas entre os 10 a 100 mil seguidores) com cerca de cerca de 67% de respostas.

67%

52,1%

®Micro ®mMacro =Nano ®mMega

Graéfico 2: Frequéncias da pergunta Q4: Pensando apenas nos influenciadores digitais, que tipo de contas segue?

8 Fonte: Elaboracdo propria.
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No grafico 3 estdo representadas as respostas a Q5 e percebemos que o principal
motivo para os respondentes seguirem influenciadores digitais é porque gostam dos seus
contetdos com 79% dos respondentes. Destacamos ainda o facto de existirem 48% dos
respondentes que afirmam que seguem os influenciadores para conhecer novas marcas e
servicos. Existem ainda 35% da amostra que afirma que se identifica com o influenciador
e ainda 27% da amostra que afirma que segue os influenciadores para ver avaliagOes de
produtos/ servigos. Temos ainda 5% das respostas para a op¢do de “outros motivos”,
sendo que representa uma peguena parte da amostra e por essa razéo nao serdo detalhadas
quais as opcdes adicionais. A opcdo de seguir os influenciadores no Instagram estar
associada ao facto de j& os seguir noutras plataformas obteve apenas 9% das respostas, 0

que indica que ndo é por seguir noutra plataforma que também irdo seguir no Instagram.

79%

m Gosto dos seus contelidos

H Para conhecer novos
produtos/ marcas/ servicos

48%

o |[dentifico-me com
influenciador

m Procuro avaliagdes de
produtos/ servigos

m Porque ja 0s seguo noutras
plataformas

m Outros

Gréfico 3: Frequéncias da pergunta Q5: Quais 0s principais motivos para seguir influenciadores digitais no
Instagram?

De seguida serdo analisadas as frequéncias de respostas para as perguntas
relacionadas com as atitudes dos utilizadores para com as publica¢des dos influenciadores
digitais no Instagram. Na tabela 2, temos as questdes da segunda se¢do do questionario
Q7,Q8, Q9, Q10, Q11, Q12, Q13, Q14, Q15, Q16, Q17, Q18 e Q19, entre as quais temos
variaveis que nos permitem perceber se existe engagement com os influenciadores no
Instagram (Q12, Q13, Q14, Q15), permitem perceber o impacto das publicacbes dos
influenciadores na recomendacédo das marcas por parte dos utilizadores (Q19) e também
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a atitude dos utilizadores face as marcas recomendadas pelos influenciadores, quer seja

ao nivel de procurar a pégina da marca (Q16), de seguir a marca (Q17) ou até se os

utilizadores consideram comprar o produto (Q18). O ponto de partida para as questoes

foi:

Relativamente as publicacGes dos influenciadores digitais no Instagram sobre

marcas/ servicos (pode ser produtos, marcas ou até servicos como por exemplo

restaurantes, servicos de beleza, ginasios, etc...) indique com que frequéncia:

Respostas as questdes Q7, Q8, Q9, Q10, Q11, Q12, Q13, Q14, Q15, Q16, Q17, Q18 e Q19

Q7 Gosta das marcas/ servigos que
divulgam

Q8 Considera a opinido genuina

Q9 Considera a informagao Util
para conhecer marcas/ servigos.
Q10 Considera que a informagao
partilhada torna a marca/ servico
mais credivel.

Q11 Considera que a marca/
servico é coerente com o perfil do
influenciador digital

Q12 Coloca gosto na publicacéo

Q13 Comenta a publicagéo

Q14 Partilha a publicagédo
Q15 Guarda a publicacéo
Q16 Visita a pagina online da

marca

Q17 Passa a seguir a marca
Q18 Considera comprar o produto/
servico

Q19 Recomenda a marca/ servi¢o

Tabela 5: Respostas as questdes Q7, Q8, Q9, Q10, Q11, Q12, Q13, Q14, Q15, Q16, Q17, Q18 e Q199

Nunca
0,96% (n= 2)

1,44% (n=3)

0,48% (n=1)

2,39% (n=5)

0,48% (n=1)

5,26% (n=11)
50,24%
(n=105)
46,89% (n=98)
35,41% (n=74)
1,91% (n=4)

4,78% (n=10)
4,31% (n=9)

9,57% (n=20)

Poucas vezes
5,74% (n=12)

9,09% (n=19)

4,31% (n=9)

8,13% (n=17)

8,61% (n=18)

28,71% (n=60)
42,11%
(n=88)
34,45% (n=72)
38,76% (n=81)
26,32% (n=55)

40,19% (n=84)
31,58% (n=66)

40,19% (n=84)

Algumas vezes
59,81%
(n=125)
61,24%
(n=128)
40,67% (n=85)

46,89% (n=98)

44,98% (n=94)

36,36% (n=76)
6,22% (n=13)

14,83% (n=31)
20,57% (n=43)
51,67%
(n=108)

43,06% (n=90)
54,07%
(n=113)
41,15% (n=86)

Muitas vezes
29,19% (n=61)

22,97% (n=48)
48,80%

(n=102)
37,80% (n=79)

39,71% (n=83)

26,79% (n=56)

1,44% (n=3)

3,83% (n=8)

5,26% (n=11)
19,62% (n=41)

11% (n=23)
10,05% (n=21)

7,18% (n=15)

Sempre
4,31% (n=9)

5,26% (n=11)

5,74% (n=12)

4,78% (n=10)

6,22% (n=13)

2,87% (n=6)

0% (n=0)

0% (n=0)

0% (n=0)
0,48% (n=1)

0,96% (n=2)
0% (n=0)

1,91% (n=4)

° Os resultados sdo lidos na horizontal. % representa a frequéncia relativa e n= frequéncias absolutas. Fonte:

Elaboracéo propria.
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Sabendo que a utilizagdo de uma escala de frequéncia de uma acéo ou atitude
releva alguma subjetividade e apresenta algumas limitagdes, iremos definir as opcGes de
frequéncia Muitas vezes e Sempre (4 e 5 da escala, respetivamente) como uma atitude
muito positiva, a opcdo Algumas vezes (3 na escala) como positiva, a op¢do Poucas vezes
(2 na escala) pouco positiva e a op¢do Nunca (1 na escala) numa atitude negativa. Assim,
através da tabela 2, podemos observar que cerca de 59,8% dos utilizadores gosta algumas
vezes das marcas que os influenciadores partilham (Q7) e cerca de 29% gosta muitas
vezes, permitindo-nos observar que cerca de 88% dos utilizadores apresentam uma atitude
positiva face as marcas recomendadas pelos influenciadores. Destacamos ainda o facto
de cerca de 61% dos utilizadores considerarem algumas vezes a opinido genuina (Q8),
cerca de 23% consideram muitas vezes e cerca de 5% consideram sempre a opinido
genuina. Assim, apenas um acumulado de cerca de 10% considera que a opinido do
influenciador ndo é genuina. A esmagadora maioria dos utilizadores considera a
informacdo Util para conhecer novas marcas/servi¢os (Q9), sendo que 49% considera
muitas vezes e 40,6% algumas vezes. Analisando aqueles que consideram sempre —5,7%
- verifica-se um total acumulado de 94,7% de atitude positiva nesta questdo. Quando
questionados se a publicacao torna a marca mais credivel (Q10), verificamos que cerca
de 42,6% dos utilizadores mostra uma atitude muito positiva afirmando que muitas vezes
(37,8%) e sempre (4,78%). Mais ainda, cerca de 46,9% afirma que algumas vezes a marca
é tornada mais credivel. Quando questionados sobre a coeréncia entre o influenciador e
a marca partilhada (Q11), mais uma vez verificamos que a maioria dos utilizadores
apresenta uma atitude positiva uma vez que cerca de 45% dos utilizadores afirma que o
considera algumas vezes e cerca de 40% consideram muitas vezes. Mais ainda, temos
cerca de 6% a afirmar que consideram sempre.

Se consideramos colocar gosto na publicacdo (Q12), comentar a publicacdo (Q13)
e partilhar a publicagdo (Q14) como as principais formas de gerar engagement nas redes
sociais, verificamos que apesar de cerca de 36,3% dos utilizadores indicar que coloca
gosto (Q12) algumas vezes, cerca de 26,8% muitas vezes e cerca de 3% indicar sempre o
fazer, verificamos que a maioria das pessoas ndo comenta (Q13) as publicagOes pois
50,2% afirmou que nunca o faz e cerca de 42% afirma que o faz poucas vezes. O mesmo
acontece com partilhar (Q14) as publicacGes dos influenciadores, pois verificamos que
cerca de 47% afirma que nunca o faz e 34,4% afirmam que o fazem poucas vezes. Assim,
podemos afirmar que dentro dos 3 gestos do engagement definidos aquele que prevalece

é o colocar gosto na publicacdo, uma vez que é mais comum que as pessoas coloquem
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apenas gosto em vez de partilhar ou comentar as publicacdes dos influenciadores sobre
marcas.

A mesma tendéncia se verifica na frequéncia com que os utilizadores guardam
(Q15) as publicacdes sobre marcas dos influenciadores, havendo 35,4% e 38,7% que
nunca o fazem ou poucas vezes o fazem, respetivamente. Apesar disso, cerca de 51,6% e
19,6% algumas e muitas vezes, respetivamente, afirmam que visitam alguma péagina
online da marca (Q16), sendo que o numero desce face a passar a seguir marca (Q17),
sabendo que apenas cerca de 43% afirma que passa a seguir algumas vezes e apenas cerca
de 5% o afirma fazer muitas vezes. Quando questionados sobre ponderar comprar o
produto/servi¢co (Q18) verificamos que um total acumulado de 35,9% afirma ou que
nunca ou poucas vezes pondera aquele produto/ servico, enquanto 54% afirmam algumas
vezes e apenas 10% muitas vezes, ndo havendo nenhum utilizador no nivel mais elevado
da escala o sempre.

Por fim, quando questionados os utilizadores sobre se recomendam as marcas a
amigos e familiares (Q19), podemos dizer que néo € claro se existe ou ndo uma maior
propensdo da frequéncia com que os utilizadores recomendam as marcas divulgadas pelos
influenciadores, pois apesar de haver 50% do total acumulado dos utilizadores que
recomenda pelos menos algumas vezes, temos cerca de 49,7% que afirma que o faz ou
poucas vezes ou nunca.

A (ltima guestdo da segunda sec¢do do questionario (Q20) diz respeito as marcas
que os utilizadores seguem no Instagram e que foram recomendadas por influenciadores
digitais. Esta sera o ponto de partida para a terceira seccdo. No grafico 4 veremos a
representacdo grafica das respostas a esta questdo. Quem respondeu nenhuma ndo foi
considerado na amostra e, por esse motivo, este eixo esta representado por 0%.
Destacamos que, apesar de cerca de 29% afirmar que sdo quase nenhuma, 58% afirma

algumas e 10,5% que afirma quase todas.
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Q20 Das marcas que segue no
Instagram, quais foram resultado
da partilha de um influenciador
digital?

0.00% 0,489
1053%

. \29,19%

mNenhuma mQuase nenhuma = Algumas mQuase todas = Todas

59,80%

Graéfico 4: Frequéncias da Pergunta Q20: Das marcas que segue no Instagram, quais foram resultado da partilha de
um influenciador digital?°

A seccdo 3 do questionério apresenta a frequéncia com que os utilizadores efetuam
algumas acGes relativamente as marcas que seguem e que lhes foram apresentadas por

influenciadores.

Pensando nas marcas que segue no Instagram (podem ser marcas, produtos ou servicos
como restaurantes, institutos de beleza, gindsios, etc...) apresentadas pelos

influenciadores digitais. Indique com que frequéncia realiza as acdes abaixo.

Respostas as questdes Q21, Q22, Q23 e Q24

Nunca Poucas vezes Algumas vezes Muitas vezes Sempre
Q21 Coloco "gosto” na | n=19, n=59, 28,23% n=86, 41,15% n=41, 19,62% n=4,1,91%
publicacao da(s) | 9,09%
marcag(s).
Q22 Comento a | n=110, n=71, 33,97% n=23, 11% n=5, 2,39%
publicacao da(s) | 52,63%
marca(s).
Q23 Partilho a | n=88, n=83, 39,71% n=33, 15,79% n=5, 2,39%
publicacao da(s) | 42,11%
marca(s).
Q24 Fago publicagbesno | n=127, n=59, 20,23% n=21, 10,05% n=2, 0,96%
meu perfil onde partilho | 60,77%
informag&o/ publicacbes
ou opinido sobre a(s)
marca(s).

Tabela 6: Respostas as questdes Q21, Q22, Q23 e Q24.ll

10 Fonte: Elaborag&o propria
11 Os resultados sdo lidos na horizontal. % representa a frequéncia relativa e n= frequéncias absolutas.
Fonte: Elaboragao propria.
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Através dos dados constantes na tabela 3 podemos verificar que colocar gosto na
publicacdo das marcas (Q21) € o mais comum os utilizadores fazerem no que diz respeito
ao engagement com as marcas, uma vez que 41% afirma que o faz algumas vezes e 19,6%
afirmam que o fazem muitas vezes. Pensando no acumulado dos trés niveis de frequéncia
que consideramos positivos, verifica-se 62,6% em contraponto com 37,3% que afirmou
que poucas vezes ou nunca o faz. Tal como face as publica¢bes dos influenciadores,
relativamente a comentar (Q22) ou partilhar (Q23) as publica¢fes das marcas tém uma
tendéncia para ser menos frequente, uma vez que verificamos que cerca de 52,6% afirma
que nunca comenta e 42% afirma que nunca partilha a publicacdo. Questionamos ainda
os utilizadores se efetuavam publicacGes onde partilhavam contetdos sobre as marcas
(Q24) e observamos que a frequéncia com que este facto se verifica € muito baixa, pois

temos mais de 60% que afirma que nunca o faz e 20% que o faz poucas vezes.
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5.2.3 Andlise de correlagfes entre variaveis

Para efetuar a anélise de correlacGes, foram definidas 4 variveis principais ((Q9,
Q13, Q14 e Q24) que foram cruzadas com diversas variaveis que iremos encontrar na
tabela 4.

Correlacoes entre Questdes Selecionadas (n=209)

Questdes rho de Spearman p
Q9 Considera a informagéo Q18 412 <.001
atil para conhecer marcas/
SEervicos.
Q12 Coloca gosto na Q21 .553 <.001
publicacédo Q22 .354 <.001
Q23 .333 <.001
Q13 Comenta a publicacao Q16 .149 .031
Q17 .304 <.001
Q18 244 <.001
Q20 310 <.001
Q21 442 <.001
Q22 616 <.001
Q23 .399 <.001
Q14 Partilha a publicagéo Q21 .355 <.001
Q22 454 <.001
Q23 727 <.001
Q24 Faco publicagdes no meu Q19 331 <.001
perfil onde partilho Q21 414 <.001
informac&o/ publicacdes ou Q22 .626 <.001
opinido sobre a(s) marca(s). Q23 .530 <.001

Tabela 7: Correlagdes entre Questdes Selecionadas (n=209)

Na figura 10 observam-se os coeficientes de correlacéo e a significancia associada
entre varias questdes pré-selecionadas, de forma a investigar os objetivos propostos.
Optou-se pela utilizacdo do coeficiente de correlagdo rho de Spearman visto que foram
usadas variaveis ordinais para esse efeito. A classificagdo aplicada para interpretar a
intensidade das relacGes foi baseada em Dancey e Reidy (2004), que define os seguintes
intervalos: 0.01-0.19 -> inexistente/negligenciavel; 0.20-0.29 - fraca; 0.30-0.39 >
moderada; 0.40-0.69 - forte; > 0.70 - muito forte.
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Sendo assim, apreciando globalmente pode verificar-se que todas as correlagdes
se mostram altamente significativas (p < .001), com a excecéo da correlacdo entre a Q13
ea Q16 (p=.031), sendo esta também a Gnica associacao cuja intensidade da significancia
se mostrou muito fraca e, portanto, uma correlacdo inexistente/negligenciavel (rho =
.149). Isto significa que ndo existe correlacdo entre a frequéncia com que se comenta as
publicacdes dos influenciadores (Q13) com visitar a pagina online da marca (Q16).

Observamos com correlagdo mais forte a correlagéo entre a questdo Q9 considerar
a informacdo util para conhecer marcas/servi¢cos e a Q18 considera comprar o produto
servico (rho = .412), permitindo afirmar que existe uma influéncia do influenciador
digital sobre o utilizador. Neste contexto verifica-se uma forte corelagdo (rho = .553).
entre colocar gosto na publicacdo do influenciador (Q12) com colocar gosto na
publicacdo das marcas (Q21), podendo afirmar-se que o engagement com o influenciador
potencia o0 engagement com a marca. Apesar de haver poucos utilizadores a comentar as
publicacbes (Q13) dos influenciadores, bem como as publica¢fes das marcas (Q22),
podemos verificar que existe uma correlacdo forte (rho = .616), ou seja quando existe
engagement com o influenciador também existe com a marca. Observa-se exatamente o
mesmo entre as questdes Q14 e Q23 referentes a partilha de publicacBes, onde temos uma
correlagdo muito forte (rho =.727). Outra correlagdo que se verifica forte ((rho = .626),
é entre a Q24 (onde se avalia a frequéncia com que os utilizadores fazem publica¢des no
seu Instagram) com temas relacionados com marcas e comentam as publicacdes das
marcas (Q22), assim como com partilhar as publicacdes das marcas (Q23) onde também
se verifica uma correlagéo forte (rho = .530). Todos os valores foram positivos, 0 que
significa que as associa¢des acontecem todas no mesmo sentido, ou seja, quando uma das
variaveis aumenta, a outra tende também a aumentar. E importante referir que, apesar de
poder existir correlacdo entre algumas variaveis, ndo podemos afirmar que existe uma

relacdo de causa-efeito entre as mesmas.
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6 Conclusao

A realizacao deste estudo permitiu-nos obter alguns dados Uteis sobre as atitudes
e comportamentos dos utilizadores de Instagram que seguem influenciadores digitais,
assim como marcas/ servigos recomendados por estes. Atualmente as redes sociais tém
se vindo a tornar um dos principais canais de comunicagao entre marcas e consumidores.
Com milhGes de pessoas ligadas diariamente, estas plataformas oferecem um grande
potencial para o brand engagement. O brand engagement nas redes sociais € um conceito
fundamental e que deve ser incluido como objetivo nas estratégias das marcas, podendo
ser trabalhado através da utilizacdo de influenciadores digitais. Sabendo que os
consumidores sdo cada vez menos fiéis as marcas, através de contetdos relevantes e
interacdes constantes, as marcas conseguem criar uma ligacdo emocional com o0s
consumidores, promovendo o engagement. E também importante haver coeréncia entre o
influenciador e a marca que este divulga, para que a opinido seja considerada genuina.
Apesar de o engagement incentivar a realizagdo de conteudos por parte dos utilizadores,
nem sempre os utilizadores o fazem.

Verificamos no estudo empirico efetuado que o brand engagement é mais
expressivo através da colocagdo de gostos, quer nas publica¢des dos influenciadores, quer
nas das marcas que os utilizadores passam a seguir e que foram recomendadas por estes.
E menos frequente que existiam comentérios as publicacdes e até mesmo partilha das
mesmas, no entanto verificamos que existe uma relacdo entre aqueles que habitualmente
comentam as publicacdes e depois efetuam publicacdes prdprias onde falam sobre as
marcas. lgualmente, as marcas que os influenciadores recomendam tém maior propensao
a ser consideradas pelos utilizadores e estes consideram que as mesmas sdo consideradas
crediveis. VerificAmos ainda que os utilizadores passam também a seguir marcas
recomendadas pelos influenciadores digitais e depois disso interagem com essas marcas
que ja beneficiam de maior credibilidade por terem sido apresentadas pelos
influenciadores, o que faz também aumentar posteriormente o brand engagement.

No que diz respeito & recomendacdo de marcas, ndo € claro se existe ou ndo uma
maior propensdo da frequéncia com que os utilizadores recomendam as marcas
divulgadas pelos influenciadores, pois uma diviséo praticamente idéntica de respondentes
que o diz fazer e ndo fazer. No entanto, podemos afirmar que existe uma influéncia do

influenciador digital sobre o utilizador na medida em que as marcas partilhadas séo depois
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consideradas a comprar por parte dos utilizadores, uma vez que existe uma correlagédo

forte entre estas duas variaveis.

6.2 ImplicacGes para a gestdo de marketing

As conclusGes deste estudo tém vérias implicacdes para a gestdo de marketing:

A importancia das redes sociais: O estudo destaca que as redes sociais sdo um
canal essencial de comunicacdo entre marcas e consumidores. As empresas devem
reconhecer a importancia destas plataformas e investir recursos na criacdo de uma
presenca significativa e estratégica.

O brand engagement como objetivo estratégico: O brand engagement é
fundamental para construir relacionamentos duradouros com o consumidores. As marcas
devem incluir o brand engagement como um objetivo estratégico nas suas estratégias de
marketing, aproveitando o potencial das redes sociais para promover o envolvimento
emocional através de interagdes constantes com 0s consumidores.

Os influenciadores digitais: Os influenciadores digitais podem desempenhar um
papel importante no aumento do brand engagement. As marcas devem estabelecer
parcerias com influenciadores relevantes e alinhados aos seus valores e identidade de
marca. E essencial que a opinido do influenciador seja considerada genuina para
estabelecer uma conexdo emocional com os consumidores.

Importancia das interacdes dos utilizadores: O estudo observou que os utilizadores
interagem principalmente com as publica¢des através de gostos, enquanto comentarios e
partilha sdo menos frequentes. No entanto, o estudo mostrou uma relacdo entre 0s
utilizadores que interagem com as publicacdes e aqueles que também fazem suas préprias
publicacBes sobre as marcas. As marcas devem incentivar e facilitar a interacdo dos
utilizadores com as suas publicagdes, por forma a promover o brand engagement.

Influéncia das recomendacgdes dos influenciadores: As marcas recomendadas
pelos influenciadores digitais tém maior propensdao a serem consideradas pelos
utilizadores e sdo percebidas como mais crediveis. As marcas devem procurar parcerias
estratégicas com influenciadores relevantes que possam recomendar 0s seus produtos ou
servigos para aumentar a credibilidade e influenciar as decisbes de compra dos
consumidores.

Necessidade de coeréncia entre influenciador e marca: E importante garantir que
haja uma coeréncia entre o influenciador e a marca que ele divulga. Se a opinido do

influenciador ndo for considerada genuina ou alinhada com os valores da marca, 0s
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consumidores podem perceber como falta de autenticidade e isso pode prejudicar a

credibilidade e o envolvimento emocional com a marca.

6.3 LimitacOes e Estudos Futuros

O comportamento do consumidor e as redes sociais estdo em constante mudanca
e por esse motivo o tema em estudo deve continuar a ser estudado. Outra limitacdo deste
trabalho prende-se com a dimensdo da amostra e técnica de amostragem, que nao nos
permitem representar adequadamente a populagdo. Também o facto de se tratar de um
estudo exploratorio e em que ndo foram efetuados testes que permitam verificar hipoteses
constitui uma limitacdo. Por tal, sugerimos que sejam efetuados outros estudos mais
aprofundados em que se apliquem modelos tedricos e praticos que permitam aferir as
concluses retiradas neste estudo. Como estudos futuros podemos ainda sugerir a
realizacdo de estudos que permitam os profissionais de marketing conhecer melhor o
brand engagement através da utilizacdo de influenciadores digitais, bem como

desenvolver estratégicas que permitam aumentar as interacdes.
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ANnexos

Anexo 1: Questionario online

Influenciadores digitais e o Brand
Engagement no Instagram

0 presente questiondrio insere-se no ambito de um Projeto de Dissertagdo de Mestrado
em Gestdo de Marketing do Instituto Palitéenico de Setdibal. Mo s8o recolhidos
quaisquer dados pessoais que permitam a identificagdo dos participantes e toda a
informacgdo recolhida é confidencial, utilizada apenas para o dmbito da dissertagio,
Agradego a sua participagda,

# Indica uma pergunta ohrigataria

1. Utiliza Instagram? *

Marcar apenas uma oval,

2. Segue pelo menos um influenciador digital (criador de contelddos digitais - que =
pode ser uma figura pdblica) no Instagram?

Marcar apenas uma oval,

3. Que tipo de contas segue no Inslagram?
Selecione todas as opgdes que gue se aplicam,

Marcar tudo o que for aplicdave!

[] amigos e familiares

|:| Influenciadares Digitais (criador de conteddos digitais - gue pode ser uma figura
publica)

|:| Marcas! produtos) servigos (que podem ser por ex, restaurantes, insitutos de baleza,
gindsios, ete.,.) gue me interessam

|:| Meios de comunicagio social

D Outra:
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4. Pensado apenas nos influenciadores digitais, gue tipo de contas segue? *

Marcar tuda o que for aplicdve!

[] Nano influencladores (contas até 10 mil sequidaras)

[ ] Miero influenciaderes (contas entre 10 a 100 mil sequidores)

|:| Macro influenciadores (contras entre os 100 até 1 milhdo de sequidores)
|:| Mega influenciadores (contas com mais de 1 milhdo de seguidores)

Selecione todas as opgdes que gue se aplicam,
Marcar tudo o que for aplicdavel.

[ ] 1dentifico-me com o(s) influenciador(es)

[ ] Gosto dos seus conteddos

D Procuro avaliagbes de produtos! servigos

|:| Fara conhecer novos produtos, marcas/ servigos
| | Porque ja os sigo noutras plataformas

[ | outra:

6. Mo caso de sequir influenciadores digitais, ha quanto tempo o faz?

Marcar apenas uma oval,

) Ha mais de 2 anos
f:? Entre 1 a 2 anos
.

) Hamenos de 1 ano

i~ N o g 5
) Mao sei

'y

I N/A

Relativamente &= publicagies dos influenciadores digitais no Instagram sobre marcas/
servigos (pode ser produtos, marcas ou até servicos como por exemplo restaurantes,
servigos de beleza, gindsios, etc...) indique com que freguéncia:

Quais os principais motivos para seguir influenciadores digitais no Instagram? *
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7.

Gosta das marcas/ servigos gue divalgam. *
Marcar apenas uma oval,

. Y

Il Sempre

' &Y .

L Muitas vezes
—

I Algumas vezes
() Poucas vezes

) Munca

Considera a opiniao genuina,
Marcar apenas uma oval,

[ ) sempre

) Muitas vezes
() Algumas vezes
() Poucas vezes

i “h
[ JMunca

Considera a informacao 0t para conhecer marcas/ servigos.,

Marcar apenas uma oval,

) sempre

) Muitas veres
() Algumas vezes
) Poucas vezes

P

) Hunca
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10.

11.

12.

Considera que a informacao partilhada torna a marcal servigo mais credivel.
Marcar apenas uma oval.

) Sempre

[ Muitas vezes

[ Algumas vezes

-~ =
| Poucas vezes

[ Munca

Considera que a marca/ servigo & coerente com o perfil do influenciador
digital.

Marcar apenas uma oval.

-~

0 Sempre

) Buitas vezes

L

—_—
[ ) Algumas vezes

) Poucas vezes

i "5
L ) Munca

Coloca gostlo na publicagao, *

Marcar apenas uma oval.

) Sempre

'f_ﬁJ Muitas vezes

[ ) Algumas vezes
—,

| ) Poucas vezes

I Nunca

w
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13.

14,

15.

Comenta a publicagdno. *
Marcar apenas uma aval.

[ ) sempre

—_—

I ) Muitas vezes

[ Algumas vezes
—_—

| ) Poucas vezes

—

) Munca

Partilha a publicagao, *
Marcar apenas uma oval.

i R
) Sempre

) Muitas vezes
—
[___) Algumas vezes

) Poucas vezes

-~ "5
L ) Hunca

Guarda a publicacgio, *

Marcar apenas uma oval,

) Sempre

—_— .
I ) Muitas vezes

[ Algumas vezes

—
L ) Poucas vezes

) Munca

50



16.  Visila a pagina online da marca (website, Instagram ou outra). *

Marcar apenas uma aval.

[ ) Sempre

P e .

) Muitas vezes

[ Algumas vezes
—_—

| ) Poucas vezes

[ JMunca

17. Passa aseguir a marca. *
Marcar apenas uma oval

e =
) Sempre
[ ) Muitas vezes

() Algumas vezes

) Poucas vezes

I Munca

18. Considera comprar o produta/ sendago. *

Marcar apenas uma oval.

pr—

[ Sempre

i "y "
) Muitas vezes

[ Algumnas vezes

—_—
L ) Poucas vezes

I Munca



19. Recomenda a marca/ servigo a amigos & familiares. *
Marcar apenas uma oval.

) sempre

—_—

I Muitas vezes
) Algumas vezes
F R

| ) Poucas vezes

[ ) Hunca

20. Das marcas que segue no Instagram (podem ser produtos, marcas ou servigos
como restaurantes, institutos de beleza, ginasios, etc...) quais foram resultado
da partilha de um influenciador digital?

Marcar apenas uma oval.

() Todas

' ' Quase todas
[ Algumas

(" quase nenhuma

[ Menhuma

Pensando nas marcas que seque no Instagram (podem ser marcas, produtos ou
servicos como restaurantes, institutos de beleza, ginasios, elc...) apresentadas

pelos influenciadores digitais. Indigue com que frequéncia realiza as agbes
abaixo.

21.  Coloco "gosto” na publicagao da(s) marea(s). *

Marcar apenas uma oval.

) Sempre

'f_-_‘.' Muitas vezes
() Algumas vezes
) Poucas vezes

 JMNunea
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22, Comento a publicagdo da(s) marca(s). *
Marcar apenas uma oval.

) Sempre

~ = .

) Muitas vezes
) Algumas vezes
—

| ) Poucas vezes

[ JMunca

23.  Partilho a publicagio da(s) marca(s), *
Marcar apenas uma oval.
() Sempre
) Muitas vezes
[ ) Algumas vezes
) Poucas vezes

[ ) Munca

24, Fago publicagdes no meu perfil onde partilho informagaol publicagdes ou
opinigo sobre a(s) marca(s).

Marcar apenas uma oval.
) Sempre

() Muitas vezes

() Algumas vezes
'i_:' Poucas vezes

[ ) Munca

b

Caracterizagio sociodemografica

Agora vamos colocar algumas questdes que nos permitemn conhecer melhor o seu perfil
enguanto participante neste estudo. As resposta ndo sio de resposta obrigatdria mas
agradecemos se responder antes de submeter o guestionario.
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25 Género
Marcar apenas uma oval.

" Masculine
'f::l Feminina

() Mo bindrio

26. Idade

Marcar apenas uma oval.

(<18

1824
(2534
() asa4
() 4554
[ ) 5564
(__)e5+

27, Nivel de escolaridade (indigue, por favor, o Gltimo graw complelo)

Marcar apenas uma oval.

'f___:' Sem instru¢ac
() Ensino primério
"H_h'l Ensino basico
() Ensino secundério

I ) Ensino superior - Licenciatura ou outro grau completo

Este conteddo ndo foi criade mem apscvado pela Google.

Google Formularios
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Anexo 2: Outputs SPSS

2.1 Frequéncias questdes Q3, Q4 e Q5

Frequencies

Statistics

Que tipo de contas segue no

Instagram
‘N Valid ‘ 209
‘ Missing ‘ 0
Que tipo de contas segue no Instagram
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid  Amigos e familiares 70 33,5 33,5 33,5
Influenciadores Digitais
(criador de contetidos
o 48 23,0 23,0 56,5
digitais - que pode ser
uma figura publica)
Marcas/ produtos/
servicos (que podem ser
por ex. restaurantes;
o 50 23,9 23,9 80,4
insitutos de beleza;
ginasios; etc...) que me
interessam
Meios de comunicacdo
. 40 19,1 19,1 99,5
social
Outro 1 5 5 100,0
Total 209 100,0 100,0




Frequencies

Statistics

Que tipo de contas segue no

Instagram
N Valid 209
Missing 0
Que tipo de contas segue no Instagram
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid 17 8,1 8,1 81
Amigos e familiares 57 27,3 27,3 35,4
Influenciadores
Digitais (criador de
contelidos digitais - que 43 20,6 20,6 56,0
pode ser uma figura
publica)
Marcas/ produtos/
servicos (que podem ser
por ex. restaurantes;
insitutos  de  beleza; ° St St ont
ginasios; etc...) que me
interessam
Meios de comunicagdo
social 27 12,9 12,9 100,0
Total 209 100,0 100,0
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Frequencies

Statistics

Que tipo de contas segue no

Instagram
N Valid 209
Missing 0
Que tipo de contas segue no Instagram
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid 37 17,7 17,7 17,7
Amigos e familiares 40 19,1 19,1 36,8
Influenciadores
Digitais (criador de
contelidos digitais - que 63 30,1 30,1 67,0
pode ser uma figura
publica)
Marcas/ produtos/
servicos (que podem ser
por ex. restaurantes;
insitutos  de  beleza; 3 o7 o7 837
ginasios; etc...) que me
interessam
Meios de comunicagdo
social 34 16,3 16,3 100,0
Total 209 100,0 100,0
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Frequencies

Statistics

Que tipo de contas segue no

Instagram
N  Valid ‘ 209
Missing ‘ 0
Que tipo de contas segue no Instagram
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid 119 56,9 56,9 56,9
Amigos e familiares 29 13,9 13,9 70,8
Influenciadores
Digitais  (criador de
conteldos digitais - que 16 7,7 7,7 78,5
pode ser uma figura
publica)
Marcas/ produtos/
servicos (que podem ser
por ex. restaurantes;
insitutos  de  beleza; 27 129 129 oL
ginasios; etc...) que me
interessam
Meios de comunicagédo
social 18 8,6 8,6 100,0
Total 209 100,0 100,0

Frequencies

Statistics

Que tipo de contas segue no

Instagram

N

Valid ‘ 209
Missing ‘ 0




Que tipo de contas segue no Instagram

Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid 202 96,7 96,7 96,7
Outro 7 3,3 3,3 100,0
Total 209 100,0 100,0
Frequencies
Statistics
Pensado Pensado Pensado Pensado
apenas Nn0s | apenas Nn0S | apenasnos | apenas nos

N Valid
Missing

influenciador
es digitais
que tipo de

contas segue

209

0

influenciador
es digitais
que tipo de

contas segue

209

0

influenciador
es digitais
que tipo de

contas segue

209

0

influenciador
es digitais
que tipo de

contas segue

209

0
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Frequency Table

Pensado apenas nos influenciadores digitais que tipo de contas segue

Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent

Valid  Macro influenciadores

(contras entre os 100 até 33 15,8 15,8 15,8

1 milhdo de seguidores)

Mega influenciadores

(contas com mais de 1 9 4,3 4,3 20,1

milh&o de seguidores)

Micro influenciadores

(contas entre 10 a 100 58 27,8 27,8 47,8

mil seguidores)

Nano influenciadores

(contas até 10 mil 109 52,2 52,2 100,0

seguidores)

Total 209 100,0 100,0

Pensado apenas nos influenciadores digitais que tipo de contas segue

Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent

Valid 78 37,3 373 37,3

Macro influenciadores

(contras entre 0s 100 até 28 13,4 13,4 50,7

1 milh&o de seguidores)

Mega influenciadores

(contas com mais de 1 21 10,0 10,0 60,8

milhdo de seguidores)

Micro influenciadores

(contas entre 10 a 100 82 39,2 39,2 100,0

mil seguidores)

Total 209 100,0 100,0
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Pensado apenas nos influenciadores digitais que tipo de contas segue

Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid 133 63,6 63,6 63,6
Macro influenciadores
(contras entre 0s 100 até 63 30,1 30,1 93,8
1 milhdo de seguidores)
Mega influenciadores
(contas com mais de 1 13 6,2 6,2 100,0
milh&o de seguidores)
Total 209 100,0 100,0
Pensado apenas nos influenciadores digitais que tipo de contas segue
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid 158 75,6 75,6 75,6
Mega influenciadores
(contas com mais de 1 51 24,4 24,4 100,0
milh&o de seguidores)
Total 209 100,0 100,0
Frequencies
Statistics
Quais os Quiais 0s Quais 0s Quiais 0s Quiais 0s
principais principais principais principais principais

N

Valid
Missing

motivos para
seguir
influenciador
es digitais no
Instagram
209
0

motivos para
seguir
influenciador
es digitais no
Instagram
209
0

motivos para
seguir
influenciador
es digitais no
Instagram
209
0

motivos para
seguir
influenciador
es digitais no
Instagram
209
0

motivos para
seguir
influenciador
es digitais no
Instagram
209
0
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Frequency Table

Quais os principais motivos para seguir influenciadores digitais no Instagram

Valid

Gosto dos seus
conteddos
Identifico-me com o(s)
influenciador(es)
Outro

Para conhecer novos
produtos/ marcas/
Servicos

Porque j& o0s sigo
noutras plataformas
Porque trabalho em
marketing e quero estar
a par das trends e
avaliacbes que eles
fazem das marcas
Procuro avaliacGes de
produtos/ servicos

Total

Frequency

93

37

43

25

209

Percent

44,5

17,7

14

20,6

3,3

12,0

100,0

Valid Percent

44,5

17,7

14

20,6

3,3

12,0

100,0

Cumulative

Percent

44,5

62,2

63,6

84,2

87,6

88,0

100,0
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Quais os principais motivos para seguir influenciadores digitais no Instagram

Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid 67 32,1 32,1 32,1
Gosto dos seus
i 48 23,0 23,0 55,0
conteddos
Identifico-me com o(s)
. . 21 10,0 10,0 65,1
influenciador(es)
Para conhecer novos
produtos/ marcas/ 40 19,1 19,1 84,2
servig
Porque ja os sigo
8 3,8 3,8 88,0
noutras plataformas
Procuro avalia¢Bes de
) 22 10,5 10,5 98,6
produtos/ servigos
Outro 3 14 14 100,0
Total 209 100,0 100,0

Quiais os principais motivos para seguir influenciadores digitais no Instagram

Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid 146 69,9 69,9 69,9
Gosto dos seus
i 21 10,0 10,0 79,9
contetidos
Identifico-me com o(s)
. . 13 6,2 6,2 86,1
influenciador(es)
Para conhecer novos
produtos/ marcas/ 12 57 57 91,9
Servicos
Porque ja o0s sigo
q : J 4 1,9 1,9 93,8
noutras plataformas
Procuro avaliagBes de
. 9 4,3 4,3 98,1
produtos/ servigos
Outro 4 19 19 100,0
Total 209 100,0 100,0




Quais os principais motivos para seguir influenciadores digitais no Instagram

Valid

Gosto dos seus
conteddos
Identifico-me com o(s)
influenciador(es)

Para conhecer novos
produtos/ marcas/
Servicos

Total

Frequency

199

209

Percent

95,2

14

1,0

2,4

100,0

Valid Percent
95,2

14

1,0

2,4

100,0

Cumulative

Percent

95,2

96,7

97,6

100,0

Quiais os principais motivos para seguir influenciadores digitais no Instagram

Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid 208 99,5 99,5 99,5
Identifico-me com o(s)
. . 1 5 5 100,0
influenciador(es)
Total 209 100,0 100,0

2.2 Tabelas de Frequéncias Q7, Q8, Q9, Q10, Q11, Q12, Q13, Q14, Q15, Q16, Q17
Q18, Q19, Q20, Q21, Q22, Q23, Q24.
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Frequencies

Statistics
Considera Considera
Considera a que a que a marca
informacdo  informacéo servico é
Gosta das atil para partilhada | coerente com
marcas Considera a conhecer  tornaamarca| o perfil do
Servigos que opinido marcas servigo mais | influenciador | Coloca gosto  Comenta a
divulgam genuina servicos credivel digital na publicacdo  publicacdo
N Valid 209,00 209,00 209,00 209,00 209,00 209,00 209,00
Missing ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
Statistics
Visita a
pagina online Recomenda a
da marca Considera marca
website Passa a comprar 0 servicoa | Coloco gosto
Partilha a Guardaa | Instagram ou seguir a produto amigose  napublicagdo
publicagdo publicagdo outra marca servico familiares das marcas
N Valid 209,00 209,00 209,00 209,00 209,00 209,00 209,00
Missing ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
Statistics
Faco
publicacdes
no meu perfil
onde partilho
informacéo
publicacdes
Comento a Partilho a ou opinido
publicagéo publicacdo sobre as
das marcas | das marcas marcas
N Valid 209,00 209,00 209,00
Missing ,00 ,00 ,00
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Frequency Table

Gosta das marcas servicos que divulgam

Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid  Nunca 2,00 ,96 ,96 ,96
Poucas vezes 12,00 5,74 5,74 6,70
Algumas vezes 125,00 59,81 59,81 66,51
Muitas vezes 61,00 29,19 29,19 95,69
Sempre 9,00 4,31 4,31 100,00
Total 209,00 100,00 100,00
Considera a opini&o genuina
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid  Nunca 3,00 1,44 1,44 1,44
Poucas vezes 19,00 9,09 9,09 10,53
Algumas vezes 128,00 61,24 61,24 71,77
Muitas vezes 48,00 22,97 22,97 94,74
Sempre 11,00 5,26 5,26 100,00
Total 209,00 100,00 100,00
Considera a informacdo Util para conhecer marcas servigos
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid Nunca 1,00 ,48 ,48 ,48
Poucas vezes 9,00 431 4,31 4,78
Algumas vezes 85,00 40,67 40,67 45,45
Muitas vezes 102,00 48,80 48,80 94,26
Sempre 12,00 5,74 5,74 100,00
Total 209,00 100,00 100,00




Considera que a informacao partilhada torna a marca servigo mais credivel

Valid

Nunca

Poucas vezes
Algumas vezes
Muitas vezes
Sempre

Total

Frequency Percent  Valid Percent

5,00 2,39 2,39
17,00 8,13 8,13
98,00 46,89 46,89
79,00 37,80 37,80
10,00 4,78 4,78

209,00 100,00 100,00

Cumulative
Percent
2,39
10,53
57,42
95,22
100,00

Considera que a marca servico € coerente com o perfil do influenciador digital

Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid Nunca 1,00 ,48 ,48 ,48
Poucas vezes 18,00 8,61 8,61 9,09
Algumas vezes 94,00 44,98 44,98 54,07
Muitas vezes 83,00 39,71 39,71 93,78
Sempre 13,00 6,22 6,22 100,00
Total 209,00 100,00 100,00
Coloca gosto na publicacéo
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid Nunca 11,00 5,26 5,26 5,26
Poucas vezes 60,00 28,71 28,71 33,97
Algumas vezes 76,00 36,36 36,36 70,33
Muitas vezes 56,00 26,79 26,79 97,13
Sempre 6,00 2,87 2,87 100,00
Total 209,00 100,00 100,00
Comenta a publicagdo
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid Nunca 105,00 50,24 50,24 50,24
Poucas vezes 88,00 42,11 42,11 92,34
Algumas vezes 13,00 6,22 6,22 98,56
Muitas vezes 3,00 1,44 1,44 100,00
Total 209,00 100,00 100,00
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Partilha a publicagéo

Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid  Nunca 98,00 46,89 46,89 46,89
Poucas vezes 72,00 34,45 34,45 81,34
Algumas vezes 31,00 14,83 14,83 96,17
Muitas vezes 8,00 3,83 3,83 100,00
Total 209,00 100,00 100,00
Guarda a publicacéo
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid Nunca 74,00 35,41 35,41 35,41
Poucas vezes 81,00 38,76 38,76 74,16
Algumas vezes 43,00 20,57 20,57 94,74
Muitas vezes 11,00 5,26 5,26 100,00
Total 209,00 100,00 100,00
Visita a pagina online da marca website Instagram ou outra
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid Nunca 4,00 1,91 1,91 1,91
Poucas vezes 55,00 26,32 26,32 28,23
Algumas vezes 108,00 51,67 51,67 79,90
Muitas vezes 41,00 19,62 19,62 99,52
Sempre 1,00 48 48 100,00
Total 209,00 100,00 100,00
Passa a seguir a marca
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid Nunca 10,00 4,78 4,78 4,78
Poucas vezes 84,00 40,19 40,19 44,98
Algumas vezes 90,00 43,06 43,06 88,04
Muitas vezes 23,00 11,00 11,00 99,04
Sempre 2,00 ,96 ,96 100,00
Total 209,00 100,00 100,00
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Considera comprar o produto servico

Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid  Nunca 9,00 4,31 4,31 4,31
Poucas vezes 66,00 31,58 31,58 35,89
Algumas vezes 113,00 54,07 54,07 89,95
Muitas vezes 21,00 10,05 10,05 100,00
Total 209,00 100,00 100,00
Recomenda a marca servi¢o a amigos e familiares
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid Nunca 20,00 9,57 9,57 9,57
Poucas vezes 84,00 40,19 40,19 49,76
Algumas vezes 86,00 41,15 41,15 90,91
Muitas vezes 15,00 7,18 7,18 98,09
Sempre 4,00 1,91 1,91 100,00
Total 209,00 100,00 100,00
Coloco gosto na publicacéo das marcas
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid Nunca 19,00 9,09 9,09 9,09
Poucas vezes 59,00 28,23 28,23 37,32
Algumas vezes 86,00 41,15 41,15 78,47
Muitas vezes 41,00 19,62 19,62 98,09
Sempre 4,00 1,91 1,91 100,00
Total 209,00 100,00 100,00
Comento a publicacao das marcas
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid  Nunca 110,00 52,63 52,63 52,63
Poucas vezes 71,00 33,97 33,97 86,60
Algumas vezes 23,00 11,00 11,00 97,61
Muitas vezes 5,00 2,39 2,39 100,00
Total 209,00 100,00 100,00
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Partilho a publicacdo das marcas

Cumulative

Frequency Percent  Valid Percent Percent

Valid Nunca 88,00 42,11 42,11 42,11
Poucas vezes 83,00 39,71 39,71 81,82
Algumas vezes 33,00 15,79 15,79 97,61
Muitas vezes 5,00 2,39 2,39 100,00
Total 209,00 100,00 100,00

Faco publica¢es no meu perfil onde partilho informacéo publicacBes ou opinido

sobre as marcas

Cumulative

Frequency Percent | Valid Percent Percent

Valid  Nunca 127,00 60,77 60,77 60,77
Poucas vezes 59,00 28,23 28,23 89,00
Algumas vezes 21,00 10,05 10,05 99,04
Muitas vezes 2,00 ,96 ,96 100,00

Total 209,00 100,00 100,00



2.3 Correlacgdes de variaveis

Correlations

Q9 | Q12 | Q13 | Q14 | Q16 Q17 | Q18 K Q19 | Q20 | Q21 | Q22 | Q23
Correlation Coefficient | 1,000 | ,319" | ,148" | 205 135 |,227"" | 412" 315~ | 231" ,134 | ,115 |,195™

Q9 Sig. (2-tailed) ,000 | ,033  ,003 ,051 | ,001 | ,000 ,000 @ ,001 | ,054 | ,098 | ,005
N 209 | 209 209 | 209 209 | 209 209 209 209 | 209 209 209
Correlation Coefficient | ,319™ | 1,000 | 551" ,444™ 238" | 362"  ,365™ ,421™" ,351™ | 553" | 354™ | 333™

Q12 Sig. (2-tailed) ,000 ,000 = ,000 @ ,001 | ,000 | ,000 | ,000 ,000 ,000 | ,000 @ ,000
N 209 | 209 209 | 209 209 | 209 209 209 209 | 209 209 209
Correlation Coefficient | ,148" | ,551™ | 1,000 ,465™ | ,149" | ,304™ | ,244™ ,295™ | 310™ |,442™ | ,616™ ,399™

Q13 Sig. (2-tailed) ,033 | ,000 ,000  ,031 | ,000 | ,000 @ ,000 ,000 | ,000 | ,000 @ ,000
N 209 | 209 209 | 209 209 | 209 209 209 209 | 209 209 209
Correlation Coefficient | ,205™ | ,444™ | 465™ 1,000 | ,257™ | ,359™ | ,218™ ,346™ | ,250™ |,355™ | ,454™ 727"
Q14 Sig. (2-tailed) ,003 | ,000 | ,000 ,000 | ,000 | ,002 ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000
N 209 | 209 209 | 209 209 | 209 209 209 209 | 209 209 209
Correlation Coefficient | ,135 |,238™ | ,149" | 257" 1,000 |,485™ |,322™ ,292"" | ,129 | ,341™ | 218" | ,245™

Q16 Sig. (2-tailed) ,051 | ,001 | ,031 | ,000 ,000 | ,000 @ ,000 ,062 | ,000 | ,002 | ,000
N 209 | 209 209 | 209 209 | 209 209 209 209 | 209 209 209
Correlation Coefficient | ,227™ | 362" | ,304™ ,359™ | ,485™ | 1,000 | ,390™  ,442™ | ,302™ |,429™ | 357" 407"

Q17 Sig. (2-tailed) ,001 | ,000 | ,000 @ ,000 | ,000 ,000 | ,000 @ ,000 | ,000 | ,000 | ,000
N 209 | 209 209 | 209 209 | 209 209 209 209 | 209 209 209
Correlation Coefficient | ,412™ | ,365™ | ,244™ 218™ |,322"™ | ,390™" | 1,000 ,603™ | ,345™ |,319™ | ,240™ ,190™
Spearman's rho Q18 Sig. (2-tailed) ,000 | ,000 | ,000 ,002 @ ,000 | ,000 ,000 '~ ,000 & ,000 | ,000 | ,006
N 209 | 209 209 | 209 209 | 209 209 209 209 | 209 209 209
Correlation Coefficient | ,315™ | ,421™ | ,295™ | 346™ | ,292™ | ,442™ | 603" 1,000  ,385™ |,392™ | ,312™ ,265™

Q19 Sig. (2-tailed) ,000 | ,000 | ,000 ,000 ,000 | ,000 | ,000 ,000 | ,000 | ,000 | ,000
N 209 | 209 209 | 209 209 | 209 209 209 209 | 209 209 209
Correlation Coefficient | ,231™ | ,351™ | ,310™ ,250™ | ,129 |,302™ | ,345™ ,385™ | 1,000 |,292" | ,253™ 248"

Q20 Sig. (2-tailed) ,001 | ,000 | ,000 ,000 | ,062 | ,000 | ,000 @,000 ,000 | ,000 | ,000
N 209 | 209 209 | 209 209 | 209 209 209 209 | 209 209 209
Correlation Coefficient | ,134 | 553" | ,442™" | 355 | 341" | ,429™ | 319" ,392™" | 292" 1,000 | 470" | 417"

Q21 Sig. (2-tailed) ,054 | ,000 | ,000 ,000  ,000 | ,000 @ ,000 | ,000 @,000 ,000 | ,000
N 209 | 209 209 | 209 209 | 209 209 209 209 | 209 209 209
Correlation Coefficient | ,115 |,354™ | ,616™ | ,454™ ,218™ |,357™" | ,240™ 312" | ;253"  ,470™ | 1,000 | 542"

Q22 Sig. (2-tailed) ,098 | ,000 | ,000 ,000 ,002 | ,000 | ,000 ,000 @,000 | ,000 ,000
N 209 | 209 209 | 209 209 | 209 209 209 209 | 209 209 209

Correlation Coefficient | ,195™ | ;333 | 399" | 727" ,245™ | 407" | ,190™ ,265™ ,248™ | 417" | 542" | 1,000

Q23 Sig. (2-tailed) ,005 | ,000 @ ,000 ,000 | ,000 | ,000 ,006 | ,000 ,000 @,000 | ,000

N 209 | 209 209 | 209 209 | 209 209 209 209 | 209 209 209
Correlation Coefficient | ,085 |,327 | ,429™ | 504™ | ,233™ | 440" | 269" 331" | 257  ,414™ | 626™ | ,530™

Q24 Sig. (2-tailed) ,222 | ,000 | ,000 ,000 @ ,001  ,000 | ,000 ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000
N 209 209 209 209 209 209 209 209 209 209 209 209
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Correlations

Spearman's rho

Q24
Q9  Correlation
Coefficient 085
Sig. (2-tailed) ,222
N 209
Q12 Correlation -
Coefficient 321
Sig. (2-tailed) ,000
N 209
Q13 Correlation -
Coefficient 429
Sig. (2-tailed) ,000
N 209
Q14 Correlation -
Coefficient 504
Sig. (2-tailed) ,000
N 209
Q16 Correlation .
Coefficient 233
Sig. (2-tailed) ,001
N 209
Q17  Correlation -
Coefficient 440
Sig. (2-tailed) ,000
N 209
Q18 Correlation -
Coefficient 269
Sig. (2-tailed) ,000
N 209
Q19 Correlation -
Coefficient 331
Sig. (2-tailed) ,000
N 209
Q20 Correlation -
Coefficient 257
Sig. (2-tailed) ,000
N 209
Q21 Correlation -
Coefficient 414
Sig. (2-tailed) ,000
N 209
Q22 Correlation -
Coefficient 626
Sig. (2-tailed) ,000
N 209
Q23 Correlation -
Coefficient 530
Sig. (2-tailed) ,000
N 209
Q24  Correlation
Coefficient 1,000
Sig. (2-tailed) .
N 209
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