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Resumo

O meio digital tem vindo a crescer de forma exponencial, ha até
autores que afirmam j& estarmos numa era pos-digital. As redes sociais,
em especial o Instagram sdo um dos grandes exemplos da adaptacdo
da vida ao mundo digital, € nesta premissa que se baseia a aposta das
organizacoes neste tipo de Social Media. Os influenciadores Digitais
surgem do crescimento do mundo digital e das redes sociais, com o
poder de formular opinides nos seus seguidores e influencid-los através
da partilha do seu dia-a-dia.

Este estudo tem como objetivo analisar as varidveis: confianga,
seguranca, qualidade de informacdo, entretenimento, experiéncia,
credibilidade e intencdo de compra, com o infuito de dar resposta a
questdo principal “Quais as estratégias que os influenciadores digitais
mais utilizam para incentivar a compra por parte de utilizadores do
Instagram no setor do lifestyle?2”

O estudo seguiu numa primeira fase um cardater qualitativo onde vdarias
influenciadoras digitais foram inquiridas sobre os métodos que utilizavam
para influenciar os seus seguidores a comprar e numa segunda fase um
cardter quantitativo através de questiondrio difundido a uma amostra
de conveniéncia, posteriormente analisado através do SPSS (Software
de andlise estatistica).

Os resultados do estudo demostram que as variGveis que mais
impactam os utilizadores do Instagram sdo a credibilidade que os
influenciadores digitais transparecem e o entretenimento que

proporcionam.

Palavras-chave: Influenciadores Digitais, Instagram, Compra, Digital.
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Abstract

The digital media has been growing exponentially, there are even authors
who claim that we are already in a post-digital era. Social networks,
especially Instagram, are one of the great examples of the adaptation of
life to the digital world, and it is on this premise that the bet of organizations
on this type of Social Media is based. Digital influencers arise from the
growth of the digital world and social networks, with the power to
formulate opinions in their followers and influence them by sharing their
daily lives.

This study aims to analyze the variables: trust, safety, quality of information,
entertainment, experience, credibility and purchase intention, in order to
answer the main question "What strategies digital influencers use most to
encourage purchase by Instagram users in the lifestyle sector?g"

The study followed in a first phase a qualitative character where several
digital influencers were asked about the methods they used to influence
their followers to buy, and in a second phase a quantitative character
through a questionnaire distributed to a convenience sample, later
analyzed using SPSS (Statistical Analysis Software).

The results of the study show that the variables that most impact Instagram
users are the credibility that digital influencers exude and the

entertainment they provide.

Keywords: Digital Influencers, Instagram, Purchase, Digital.
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Intfroducdo

O desenvolvimento do meio digital € cada vez mais evidente e 0 mundo
contemporéneo, tem vindo a desenvolver-se consoante as necessidades
e adaptando-se as inovacoes. O surgimento de novos media e de novas
formas de comunicar levam a necessidade de adaptacdo rapida a esta
realidade, levando Ghisleni e Lima (2019) a afirmar que estamos a
atravessar uma mudanca de era, em que o mundo digital se transforma
agora em pos-digital, dado que a tecnologia se encontra presente de
forma generalizada desde o momento em que nascemos.A
comunicacdo digital surge da necessidade de adaptacdo a este novo

paradigma e aos novos publicos.

Os novos media sdo o resultado da agregacdo dos meios digitais e da
comunicacado digital. A vida passa também a ser no meio digital e, a nivel
organizacional nasce uma oportunidade de chegar a novos
consumidores. A agregacdo do digital ao marketing acontece também
nesta fase, pois surge a necessidade de adaptar a drea de estudo do
marketing a esta nova realidade, perceber o novo tipo de consumidor,
as suas necessidades, mas também o seu comportamento perante o

digital.

As redes sociais, em especial o Instagram, surgem como aliadas das
organizacoes, pois oferecem um local onde estas podem dispor o seu
produto através da imagem de marca jd criada, numa nova plataforma

com maior propensdo de adquirir novos fas e compradores.

Os influenciadores digitais nascem da juncdo destas alteracdes, mas em
especial da necessidade dos seus utilizadores encontrarem alguém que
os inspire e aconselhe, dentro de diversas dreas. Os influenciadores
comecam por ser individuos com o dom da palavra, que partiham o seu

estilo de vida, aproximando o puUbico. Existem autores que referem que

Carolina Rocha | 220283 7



ipam

Marketing
Leads
Business

os influenciadores digitais, ao partilhar alguns produtos usados no seu
lifestyle, acabam por induzir os seus seguidores a adquirir esses mesmaos
produtos. E deste modo que as organizacdes se apercebem da
possibilidade de crescimento orgdnico, dado que Qo enviar 0s seus
produtos para estes influenciadores digitais ostentam a possibilidade de
os incluir na sua rotina didria, eventualmente partihada com um
considerdavel niumero de seguidores recetivos a serem aconselhados,

incentivando a intencdo de compra.

A comercializacdo de produtos por influéncia representa uma indUstria
que se tem vindo a tornar cada vez mais relevante para as empresas,
especialmente as que operam num ambiente business-to-consumer
(Haenlein et al., 2020). J& poucas empresas do sector da moda, belezq,
lifestyle, viagens, alimentacdo ou bebidas realizam campanhas de
marketing que ndo incluam a colaboracdo com utilizadores populares
em plataformas como o Instagram. No entanto, muitos gestores de
marketing ainda tém uma compreensdo diminuta destas plataformas em
comparacdo com o seu conhecimento dos canais mais tradicionais dos
meios de comunicacdo social e muitas vezes tém dificuldade em tomar
a decisdo certa neste ambiente de rdpida evolucdo (Haenlein et al.,
2020).

Criar estratégias de marketing para o target mais jovem € uma tarefa
desafiante. Os padrdoes de consumo da Geracdo Z e de todos os
consumidores das plataformas digitais sGdo extremamente diferenciados
dos padrdes de consumo das geracdoes que se movem em funcdo do
marketing tradicional. Estes consumidores priorizam servicos de streaming
como a Nefflix em detrimento da televisGdo. O mesmo acontece com a
radio, pois optam pelo Spotify, ondem conseguem ter um servico muito
mais personalizado. Estas mudancas originaram a necessidade de
adaptacdo do marketing, o que leva ao desenvolvimento de dois canais

principais: a publicidade exterior, como outdoors e a publicidade movel,
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especificamente em plataformas de redes sociais como o Instagram. Por
consequéncia surge o marketing de influéncia, o qual tem vindo a ser
comprovado que poderd ser muito bem-sucedido caso seja executado
de forma correta, no entanto, no polo oposto, estes tipos de estratégias
podem ser muito prejudiciais caso sejam mal executadas (Haenlein et al.,
2020).

Existe, portanto, a necessidade de elaborar um estudo exploratério de
estratégias que o publico do setor de lifestyle privilegia, para atuar e obter
maior retorno das estratégias aplicadas. O objetivo principal da
investigacdo é compreender quais as principais caracteristicas inerentes
aos influenciadores digitais do setor de lifestyle, que motivam a aquisicdo
de bens por parte dos seus seguidores. Pretende-se dar resposta a
questdo central: *Quais as estratégias que os influenciadores digitais mais
utilizam para incentivar a compra por parte de utilizadores do Instagram
no setor do lifestyle2” e ainda dar resposta Qs seguintes perguntas
derivadas “De que forma os influenciadores digitais criom a relacdo de
influéncia com o publico?2” e “O que é que o publico-alvo privilegia na
relacdo com os influenciadores digitais do setor de lifestyle para se
deixarem influenciare”. Paraisso, o estudo confronta as estratégias de um
grupo de influenciadoras digitais do setor de lifestyle com o que é

esperado pelos seguidores deste tipo de conteldo no Instagram.

Carolina Rocha | 220283 9
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1. Revisdo da Literatura

1.1 Marketing na vertente Digital

A evolucgdo tecnoldgica, leva ao crescimento das “comunidades
virtuais” o que terminou com a comunicacéao verticalizada e iniciou um
crescimento da comunicacdo horizontal de fdcil percecdo das
repercussoes. “Com isso, podemos inferir que surgiram novas formas de
fazer mais (no que se refere ao marketing e a proximidade com clientes)
por um custo menor, vimos entdo, o engrandecer do marketing digital

como ciéncia empresarial” (Guimardes, 2018, p.15).

Neste contexto de alteracdo do meio digital, conseguimos perceber
que as varidveis sociedade, mercado, e consumidor se alteraram.
Portanto, o Marketing teve de se adaptar a esta nova realidade,
surgindo a necessidade de considerar as novas plataformas e
ferramentas de acgo. Retomando a definicdo de Philip Kotler, (2000)
onde afirma que a atividade humana dirigida para a satisfacdo das
necessidades ou desejos por meio do processo de troca podemos
perceber que qualquer componente de uma estratégia de marketing
que promova a satisfacdo do cliente pode ser feita a nivel digital ou

Nndo.

Segundo Sunday (2021) o marketing digital trata das atividades de
marketing através da internet, e-mail e meios de comunicacdo digitais
com fim de aproximar os consumidores da empresa e abrir portas para
a comercializacdo ou prestacdo de servicos. O mundo digital estd a ter
um crescimento bastante acentuado e oferece oportunidades

infinddveis de criacdo de interacdo com o consumidor em tempo real, o

que se torna uma mais valia para qualquer negdcio.

Carolina Rocha | 220283 10
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Normalmente, o termo Marketing Digital € associado ao Marketing que
utiliza estratégias com componente digital no marketing mix, no

entanto, essa definicdo ndo é adequada por dois motivos:

1. Privilegia uma das componentes da estratégia, no caso, o digital,
em detrimento dos outros, como os impressos, os eletronicos, etc.

2. Apesar do dmbito digital se difundir cada vez mais no dia-a-dia,
a eletricidade e energia de baterias sdo os principais por detrds
ndo apenas dos medias digitais, como dos eletronicos — assim, se
temos Marketing Digital, teriamos de ter o Marketing elétrico ou
eletronico.” (Coutinho 2019, p. 190).

Desta forma, Marketing Digital € um ajuste do conceito do Marketing ao
mundo digital e, consequentemente, a teoria por detrds deste novo
conceito segue 0s mesmos principios do Marketing previamente
conhecido. Ainda assim, estaria adaptado ao digital numa ou mais
varidveis do seu Marketing Mix, sem descartar por completo as

estratégias e os meios do Marketing tradicional.

1.2 Redes Sociais

Segundo Coutinho (2019, p. 201), “asredes sociais sdo, para a maioria
das empresas portuguesas, uma das principais plataformas de
comunicac@o com clientes e potenciais clientes, especialmente
quando nos referimos a empresas que atuam no segmento Business-
to-Consumer. A gestdo da presenca nestas plataformas tem-se tornado
uma tarefa cada vez mais complexa: existem algoritmos que filfram
cada vez mais as informacdes, levando a que apenas uma
pequenissima parte dos seguidores recebam o conteldo das marcas;
existe cada vez mais ruido, existem mais marcas a comunicar, mais
anuncios, mais redes sociais onde as pessoas dispersam a sua atencdo.

Assim, o desafio de levar a mensagem correta aos nossos clientes,

Carolina Rocha | 220283 11
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potenciais clientes e a outros Stakeholders, bem como captar as suas
atencoes, € cada vez maior.”

Segundo Coutinho (2019, p. 201) “Hoje em diq, € praticamente inevitavel
complementarmos a gestdo das redes sociais com uma estratégia de
media, isto é, apostando em paralelo em anuncios nessas plataformas,
especialmente se nos estamos a referir a redes sociais como o Facebook

e o Instagram.”

A grande maioria da populacdo porfuguesa tem uma presenca nas
redes sociais, 0 que se fraduz numa oportunidade para conversar e
interagir com os seus clientes, bem como impactar e dar-se a conhecer
a outros potenciais clientes, através dessas plataformas.” Coutinho
(2019).

Ainda a mesma autora afirma que os conteldos sdo a parte mais
importante de qualquer rede social. SGo os conteldos que uma marca
partilha que irdo fazer com que alguém decida ou ndo segui-la. Por isto,
€ necessdrio que se tenham em atencdo alguns fatores de forma a
produzir conteudos de qualidade, que mantenham a sua comunidade

interessada e que ajudem a cumprir 0s seus objetivos, sdo estes:

o "Definir e testar varios temas a serem abordados na pdgina,
tendo sempre em mente os objetivos definidos para o seu
publico-alvo;

* Produzir conteudos apelativos e impactantes. Criar conteudo
impossivel de ignorar;

e Testar vdrios hordrios e formatos;

* Osvideos deverdo ter legendas e ainda ser percetiveis sem
som. Os primeiros 3 segundos deverdo ser aliciantes;

* Na&o colocar demasiado texto nas imagens;

Confirmar a pré-visualizacgo de um link;

Usar elementos de destaque nos textos como emojis.

Carolina Rocha | 220283 12
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E ainda importante ter atencdo que o conteldo serd visualizado,
maioritariaomente, em dispositivos moveis, por isso, o conteudo criado
deve ser adaptado a esta realidade.” (Coutinho 2019, p. 244).
Também a eleicdo das diferentes redes sociais e asegmentacdo sdo
fatores importantes para o desempenho de qualquer utilizador das

redes sociais que pretende atingir o fim de angariar notoriedade.

O estudo Persuasive linguistic tricks in social media marketing
communication—The memetic approach confere que a linguagem é
uma representacdo verbal de significados transferidos o que permite a
manipulacdo linguistica e tem impacto nas acdes dos destinatdrios
(Barnes, 2006, cit por Stepaniuk & Jarosz, 2021).

Stepaniuk e Jarosz, (2021) chegaram a conclusdo que a linguagem para
as redes teria de ser diferente por forma a cativar e incentivar o seguidor
a envolver-se com determinada pdgina. O truque linguistico persuasivo
com um tom emocional no conteddo partilhado nas redes sociais pode

influenciar as atividades dos destinatdrios.

Podemos concluir que atualmente os consumidores utilizam as redes
sociais para obterem informacdes sobre o mundo. E quase o principal
motor de buscar das geracdes digitais, podendo acabar por ser
facilmente influenciado pelas opinides dos restantes utilizadores das
varias redes sociais, sendo que até a comunicacdo se forna um

elemento diferenciador.

1.3 Instagram

“O Instagram conta com mais de 800 milhdes de utilizadores mensais,
500 milhdes de pessoas a acederem a rede social diariamente, segundo
dados disponibilizados no website do Instagram, pela propria rede
social.” Coutinho (2019, p. 232).

Carolina Rocha | 220283 13
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Segundo Coutinho (2019), nesta rede social existe uma vertente pensada
para empresas ou profissionais, sendo esta a adocdo de um perfil
profissional. Designado pdgina, este perfil permite ostentar diversas
funcionalidades que ndo se encontram nos perfis individuais,
nomeadamente a opcdo de Ihe serem enviados emails, ligarem para o
numero disponibilizado ou ainda ser indicada uma localizacdo de
negdcio. Este tipo de pdgina permite ainda que os seus administradores
tenham acesso a estatisticas especificas sobre os seus seguidores e
impacto das suas publicacdoes. Relativamente aos conteldos no
Instagram, estes estdo disponiveis nos seguintes formatos: Imagens,

Videos e Histérias (Conteudos tempordrios disponiveis por 24 horas).

“O Instagram é uma rede social visual, que exige ndo sé a criacdo de
conteldo de imagem ou video com frequencia, como também

conteldos com qualidade, mesmo que sejam imagens “do momento
(Virginia & Coutinho, 2019, p. 234).

Segundo a mesma autora (Virginia & Coutinho,2019, pp. 234- 235), um

bom conteldo para o Instagram deve seguir as seguintes dicas:

e ‘“Escrita diretq;

* Uso de Hashtags e Emojis como meio de impactar as
pessoas;

* Uso de Bommerangs, hiperlapses e colagens de
fotografias;

e Aposta nas histérias de Instagram;
e Aposta no repost e partiiha de conteddos que identificam

a sua marca ou pdgina.”

Carolina Rocha | 220283 14
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1.4 Influenciadores digitais e o Instagram

O uso das redes sociais aumentou dramaticamente e globalmente
deixandode servir apenas para o relacionamento social digital,
oferecendo agora um novo canal de marketing e de e-commerce
(Halim et al., 2020).

O Instagram é uma rede social importante para a promog¢do que faz
recurso ao Marketing de Influéncia. Esta € considerada a melhor
plataforma de Social Media para conectar ou interagir com o0s
consumidores dado que 90% dos seus utilizadores t€m menos de 35 anos
e fazem do Instagram a geracdo do milénio (Millenials) (Halim et al.,
2020).

Os influenciadores das redes sociais tendem a apresentar os produtos
que testaram, fornecendo a sua opinido ou promovendo 0s Mesmaos
online para outros utilizadores. Os posts de influenciadores no Instagram
assumem geralmente a forma de uma imagem ou video enriquecido
com conteldo embutido e com uma descricdo textual. Os
influenciadores estdo presentes em todos os setores, nomeadamente
saude e fitness, moda e beleza, alimentos, alta tecnologia, entre outros
(Raggatt et al., 2018 & Klassen et al., 2018).

Saima e Khan (2020, p.504) definiram influenciadores digitais como
“individuos que moldam as percecdes consumidores em relacdo a
uma marca ou produto por meio de fotografias, videos e outras

atualizacdes nas redes sociais.”

Os influenciadores digitais sdo vistos como uma fonte honesta e
imparcial que atua no melhor interesse dos seus seguidores. Desta
forma, estes mesmos seguidores iram acabar por comprar os produtos
mencionados pela opinido lider, tornando-os  efefivamente

influenciadores (Piskorski & Brooks, 2018). Até 80% dos consumidores
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fazem uma compra recomendada pelo Marketing de Influéncia

clicando num link ou numa fotografia (Halim et al., 2020).

1.5 O impacto dos influenciadores digitais no consumo

Como se tem vindo a acentuar, os influenciadores digitais sdo
individuos que utilizam o impacto inerente as suas redes sociais de
forma a influenciar os seus seguidores a adquirir determinado produto
ou servico. Certas empresas acreditam que o Influenciador Digital cria
um impacto significativo na intencdo de compra e nas vendas
enquanto, paralelamente, o custo € mais baixo relativamente a

anuncios convencionais (Halim et al., 2020).

Diferentes instituicdes inerentes ao mundo empresarial utilizam o
Marketing de Influéncia de acordo com o0s seus proprios objetivos,
por exemplo, estabelecendo a consciéncia sobre um produto recém-
loncado ou promovendo vendas online e offine de produtos
existentes, ou até mesmo construindo uma favordvel reputacdo
no mercado. Quando uma marca publica sobre os seus proprios
produtos nas suas pdaginas de negdcios ou nas redes sociais, o publico,
por norma, ndo presta atencdo a publicacdo, descredibilizando-a.
Paralelamente, quando a mesma marca recruta um influenciador
para recomendar ou publicar uma avaliacdo sobre o produto, este
retém uma grande atencdo dada que a introducdo do influenciador
na publicacdo induz uma diferenciacdo relativamente a um anudncio

usual (Halim et al., 2020).

Este tipo de marketing pode revelar-se extremamente valioso na
construcdo de uma relacdo de longo prazo com os clientes,
relevante para as empresas que procuram aumentar a sua base de
consumidores e converté-los em clientes duradouros (De Vries et al.,
2012; Loureiro & Gomes, 2016 ; Pina et al., 2019 ; Raiji et al., 2020).
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O estudo Navigation the new era of influencer marketing indica quatro
estratégias a serem usadas pelos influenciadores com o intuito de obter

maior engagement, sendo as seguintes:

1-Compreender que cada plataforma tem a sua propria cultura e

linguagem de utilizador; é fulcral perceber bem as novas plataformas

para compreender como criar interacdo, quais os conteludos mais
apelativos e ter conhecimento de todas as ferramentas bem como
conhecer o utilizador dessas plataformas, o que procuram e quais Ao 0s
objetivos com aquela plataforma. “As empresas tém de perceber que
estas plataformas tém a sua propria cultura, lingua, expressoes
idiomdticas e estilos e que estes precisam de ser refletidos no seu

conteldo” (Haenlein et al., 2020, p. 11).

2- Perceber que o Marketing de Influéncia € muitas mais do que um post

pago; embora a publicagcdo de conteltdo na pdgina de um
influenciador digital possa ser eficiente em alguns casos, nem sempre &
suficiente. E por isso importante delinear estratégias, “o marketing de
influéncia precisa de ser infegrado num plano de marketing mais amplo,
especialmente porque a investigacdo demonstrou que existem fortes
efeitos de interacdo enfre marketing de influéncia, publicidade, e
promocdes de vendas” (p.12). Pontos como a exclusividade, a
autenticidade e a selecdo do influenciador certo para determinada

acdo sdo fundamentais para as empresas (Haenlein et al., 2020).

3- Andlisar guando é benéfico utilizar Micro ou Macro influenciadores; A

escolha dos influenciadores digitais tem vdrios fatores associados e ndo é
correto indicar que um macro influenciador serd melhor escolha do que
um micro influenciador, o facto é que os micro influenciadores tendem a
ter uma taxa de engagement maior que o0s macro influenciadores em

relacdo ao numero total de seguidores. A escolha deverd ser motivada
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pelos objetivos da campanha, por exemplo se a marca estiver
interessada em criar buzz para um novo produto, entdo influenciadores
com o publico maior serdo a escolha mais acertada. Estas contas ndo sé
garantem alcance suficiente, como também permitem associar a
empresa a um rosto facilmente reconhecido - um fator especialmente
importante para marcas com uma imagem aspiracional. Pelo contrdrio,
se um cliente se preocupa sobretudo em alcancar um publico numa
localizacdo geogrdfica especifica (por exemplo, marcas nacionais,
cadeias locais apenas presentes em algumas cidades) ou visa criar
conteldos que sdo vistos como altamente relatdveis, entdo os
influenciadores mais pequenos podem ser a melhor escolha.

O custo da gestdo de influenciadores e selecdo de influenciadores de

nicho deverd também ter tida em conta (Haenlein et al., 2020).

4- Evitar gerir os influenciadores com excesso de controlo; No Instagram o

controlo excessivo normalmente desencadeia uma relacdo mais tensa
gue ndo é vantajosa para as marcas.

O confrolo excessivo reduz necessariomente a liberdade criativa, em
casos extremos, isto pode levar a uma situacdo em que multiplos
influenciadores mostram o mesmo conteldo, por vezes utilizando o
mesmo guido, d sua base de seguidores, o que ndo & benéfico nem para
as marcas, nem para os influenciadores.

Exigir a aprovacdo do conteudo antes da publicacdo € mais eficiente do
que controlar a producdo de conteudo desde o inicio. Evidentemente,
as empresas precisam de verificar a comunicacdo antes de ser
partiihada, em casos mais delicados como servigcos financeiros, cuidados
de saude, ou seguros, informacdes erradas podem levar a
responsabilidades legais. A aprovacdo antes da publicacdo € a melhor
forma de equilibrar a criatividade necessdaria do marketing influente com
o risco de desinformacdo. A aprovacdo do conteiudo torna-se
particularmente essencial quando se lida com produtos controversos
(Haenlein et al., 2020).
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1.6 A credibilidade dos influenciadores digitais

A credibilidade € uma varidvel de grande impacto no setor de marketing
de influencia. Os utilizadores das redes sociais procuram nNos

influenciadores credibilidade na hora de se deixarem influenciar.

A credibilidade desempenha um papel mediador na associacdo de
modelos de origem com a intencdo de compra dos consumidores (La
Ferle & Choi, 2005; Spry et al., 2011; Wang et al., 2017). Isto sugere que a
infencdo de compra dos consumidores ndo € diretamente influenciada
pelos atributos de origem, mas sim mediada por outros fatores (Halim et
al., 2020).

A confianca contém uma colecdo de fatores que ajuda os utilizadores
do Instagram a confiarem nos Influenciadores Digitais, incluindo a
habilidade e integridade que o influencer possui. A confianca do publico
€ algo importante que deve ser construida pelo Influenciador de
Marketing ao recomendar e promover um produto. A varidvel Seguranca
contém fatores fransversalmente considerados no confrolo da rede
social, isto &, o Instagram é considerado seguro para compras online e o

produto serd confidvel e original. (Halim et al., 2020).

Por sua vez, a Qualidade da Informacdo contempla um conjunto de
indicadores de qualidade dos sistemas de informagdo, necessdrios para
os utilizadores do Instagram quando estes procuraram informacdes sobre
cada produto promovido pelo Influencer. Esta varidvel inclui a facilidade
de interpretacdo, assim como relevadncia da informacgdo (Halim et al.,
2020).

O Entretenimento é outra varidvel a ter em consideracdo ao analisar a
utilizacdo de plataformas de Social Media por parte dos consumidores
(Chen & Lin, 2018; De Vries et al., 2012 ; Leung, 2013). A percecgo dos

consumidores em relacdo ao valor de um anuncio de Social Media
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depende do valorinformativo intrinseco d mensagem, assim como do seu
valor de entretenimento e credibilidade afetando, eventualmente, a sua
lealdade, consciencia e infencoes de compra (Arli, 2017; Dao et al., 2014;
Gautam & Sharma, 2017; Kim & Ko, 2012; Taylor et al., 2011 ). Assim, é
plausivel que a percecdo do valor de entretfenimento do confeldo
publicado pelo influenciador possa moldar a credibilidade e intencdes

de compra (Saima & Khan,2020).

A capacidade do comunicador fazer afirmacges verdadeiras numa area
especifica do conhecimento é traduzida na varidvel Experiencia Esta
inclui a familiaridade, compreensdo e experiencia adquirida por uma
pessoa que trabalha continuamente na mesma drea de conhecimento.
Para ser percebido como um especialista, um comunicador precisa estar
bem informado sobre um tépico, ter as habilidades necessdrias para fazer

algo ou ter um titulo confidvel (Gass & Seiter, 2011).

Por fim a intencdo de compra contém fatores que indicam que os
usudrios do Instagram te€m intencdo de comprar, como recolher
informacges, avaliar alternativas, tomar decisdes e vontade de comprar
(Halim et al., 2020).

Em suma a credibilidade € uma das varidveis mais procuradas pelos
utilizadores do Instagram na hora de se deixarem influenciar, no entanto
para a alcancar € necessdrio dar resposta a certos itens que conferem

ao influenciador digital a respetiva credibilidade.

2. Método

Com o objetivo de responder a pergunta principal “Quais as estratégias
que os influenciadores digitais mais utilizam para incentivar a compra por
parte de utilizadores do Instagram no setor do lifestyle2” e ainda
responder as perguntas derivadas “Como € que os influenciadores

digitais criam a relacdo de influéncia com o publico2” e “O que € que o
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publico-alvo privilegia na relagcdo com os influenciadores digitais do setor
de lifestyle?” com a finalidade de compreender as estratégias das
influenciadoras digitais do setor de lifestyle e se as mesmas tém realmente
impacto nos seus seguidores.

Paraisso foi criada uma estratégia de investigacdo mista, qualitativa com
recurso a entrevista e quantitativa com recurso a questiondrio.

De seguida serd apresentado o modelo conceptual de investigacdo,
baseado na revisdo efetuada, onde se procura estabelecer a
interigacdo entre as seguintes varidveis: Qualidade da informacdo,
confianca, seguranca, enfretenimento e experiéncia com a

credibilidade e de que forma esta influéncia a intencdo de compra.

H2

informagédo

Intengdo de
Credibilidade Compra

Figura 1:

Modelo conceptual adaptado de Halim et al., 2020 e Chen & Lin, 2018 ;
De Vries et al., 2012 ; Leung, 2013.

2.1 Amostra

A amostra deste estudo estd concentrada em dois polos distintos visto
que existem dois estudos em prdatica — Entrevista e Questiondrio.

A amostra da enftrevista limita-se a cinco influenciadoras digitais,
portuguesas, do setor de lifestyle com os seus conteldos na plataforma

Instagram. Estas influenciadoras fazem parte do departamento de
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agenciamento de influencers da agéncia Companhia das Solucoes,
agéncia esta que acolheu o meu estagio.

Relativamente a amostra do questiondrio serd por conveniéncia, no
entanto limitada a maiores de 18 anos, ufilizadores do Instagram e
seguidores de influenciadores de lifestyle nesta mesma plataforma.

Para a readlizacdo deste estudo foram recolhidas 224 respostas que
perfazem a amostra total, no entanto sé 185 inquiridos chegaram ao final,
as restantes 77 pessoas inquiridas ndo completaram o questiondrio
devido a ndo corresponderem as limitacdes do mesmo. do questiondrio.
Dessas respostas 108 pessoas sdo do sexo feminino e 30 pessoas sdo do
sexo masculino. O que perfaz que o sexo feminino tenha uma expressao

de 80% e o masculino de 20%.

Tabela 1 Amostra Sociodemogrdfica - Género

Geénero n %

Feminino 108 80 %
Masculino 39 20 %
Total 224 100%

Fonte: Elaboracdo Propria

E visivel que a faixa etdria com mais expressdo é dos 18-25 anos com
71,1% de respostas. Este valor vai diminuido contfrariamente ao aumento
da idade, sendo assim a faixa etdria dos 26-35 anos teve 13,3% de
expressdo, a faixa etdria dos 36-45 anos teve 8,1% de expressdo e
finalmente os maiores de 45 anos teve 6,7% de expressdo. A
percentagem mais pequena foi .7% com os menores de 18 anos, que

ficavam impossibilitados de continuar o questiondrio.

Tabela 2 Amostra Sociodemogrdfica - Idade

ldade n %
<18 1 0.7
18-25 96 71.1
26-35 18 13.3
35-45 11 8.1
>45 9 6.7
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Total 135 100%
Fonte: Elaboracdo Propria

A grande maioria dos inquiridos tem como pais de origem Portugal como
podemos perceber pela grande percentagem de respostas — 94,8 %. A
restante percentagem distribui-se entre Angola com de 3%, Sdo Tomé e
Principe com 1,5% e por fim Brasil com .7%. Ndo foram obtidas respostas
dos seguintes paises de origem: Mocambique, Guiné-Bissau, Timor-Leste,

Guiné-Equatorial, Macau e Cabo.

Tabela 3 Amostra Sociodemogrdfica - Pais de Origem

Pais de Origem n %
Portugal 128 94,8%
Angola 4 3%
Brasil 1 0.7%
S&o Tomé e Principe 2 1.5%
Total 135 100%

Fonte: Elaboracdo Propria

2.2 Procedimento

A entrevista foi feita através da plataforma Zoom para facilitar e agilizar
os contactos em tempos de Covid-19. Sendo assim foram agendadas
reunides com duas semanas de antecedéncia com as respetivas
agenciadas para que todas se realizassem no espaco das seguintes duas
semanas com o intuito de ser um processo rdpido e eficaz.

Relativamente ao questiondrio, este foi lancado no dia 19 de Abril e
enviado através de um link para o seio familiar e amigos com o objetivo
que estes respondessem e partilhassem com os seus respetivos familiares
e amigos por forma a obter o maior niUmero de respostas, bem como foi
partiihado das plataformas Instagram e Facebook. Este questiondrio
esteve disponivel para resposta num prazo de 5 dias e foram obtidas 224
respostas. Estas respostas foram recolhidas através da funcionalidade do

Google Forms — plataforma para criar questiondrios.
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Para responder as questdes que iniciaram este estudo foi necessdrio

analisar de que forma é que os influenciadores digitais utilizam as

diferentes estratégias para incentivar a compra e perceber junto do

publico geral se estas estratégias sdo, de facto, algo que os impacte a

ponderar ou a comprar determinado produto. Para isso, foirealizada uma

entrevista e um questiondrio construidos com base numa tabela de

construtos, elaborada através da recolha da revisdo da literatura, cujos

constructos ja tiveram sido validados por estudos existentes. A tabela 4

que se segue, apresenta as varidveis que serdo utilizadas e os respetivos

estudos de onde foram retiradas.

Tabela 4
Nome da Varidvel ltens Autor e data
Confianca Mensagem fransmitida corretamente, Halim et al., 2020
promocdo através da competéncia
Seguranca Sentimento de seguranca, seguranca Halim et al., 2020
maior do que noutra plataforma

Qualidade da  Transmiss@o da informacdo total, de forma Halim et al., 2020

informacdo simples e clara e de maneira verdadeira e

apropriada

Entretenimento

Prazer, emocdo, relaxamento e diversdo.

Chen & Lin,2018; De
Vries et al., 2012 ;

Leung, 2013; McQuail,
2010

Experiéncia

Fazer afirmacdes verdadeiras numa drea

especifica do conhecimento

Compreensdo, experiéncia, familiaridade

Gass & Seiter, 2011
Chen & Lin, 2018 ; De
Vries et al., 2012 ;
Leung, 2013
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Credibilidade Fiabilidade, honestidade, confiabilidade e La Ferle & Choi, 2005;

sinceridade Spry et al., 2011; Wang
et al., 2017
Intencdo de Coletar informacdes, avaliar alternativas, Halim et al., 2020
compra tomar decisdes e vontade de comprar

Fonte: Elaboracdo propria

2.3.1 Entrevista

Numa primeira fase este projeto tem o objetivo de analisar quais sGo as
estratégias mais utilizadas pelas influenciadoras digitais, para isso, foi feita
uma enfrevista a cinco influenciadoras digitais, agenciadas da
Companhia das Solucdes, onde foram questionadas diretamente sobre
que estratégias utilizam no seu Instagram e ainda se as variaveis
anteriormente levantadas fazem parte das suas estratégias. Esta
entrevista foi feita através do zoom no espaco de duas semanas, Nos

hordrios que mais se adequavam As ocupagodes de cada.

2.3.2 Questiondrio

A segunda fase passa pela aplicagcdo de um questiondrio que segue as
varidveis e o modelo conceptual apresentado. Questiona sobre cada
item que constitui cada varidvel para verificar se se manifestam
positivamente na vida do utilizador do Instagram.

A Credibilidade € definida pelos seguintes itens: fiabilidade, honestidade,
confiabilidade e sinceridade (La Ferle & Choi, 2005; Spry et al., 2011 ;
Wang et al., 2017). A confianca € verificada com a mensagem ser
transmitida corretamente e a promocdo do produto através da
competéncia (Halim et al., 2020). Seguranca implica o sentimento de
seguranca na plataforma Instagram e a compra por este meio € mais
segura que por outra rede social (Halim et al., 2020). A qualidade de

informacdo é avaliada pela fransmissdo da informacdo total, de forma
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simples e clara e de maneira verdadeira e apropriada (Halim et al., 2020).
Relativamente ao entretenimento sdo utilizados quatro itens para avaliar
esta varidvel, sdo eles o entretenimento que o conteldo me faz sentir, a
informacdo ¢ leve e divertida, em oposicdo, a informagcdo aborrece-me
e por fim, a estética entretém-me (Chen & Lin, 2018 ; De Vries et al.,
2012 ; Leung, 2013). A experiéncia € a conferida pelo conhecimento do
produto publicitado, bem como a familiarizacdo e utilizacdo do mesmo
(Gass & Seiter, 2011).

Por fim, a varidvel intencdo de compra contém fatores que indicam que
os usudrios do Instagram tém intencdo de compra, como coletar
informacdes, avaliar alternativas, tomar decisdes e vontade de comprar
(Halim et al., 2020).

Os itens que integram o questiondrio foram traduzidos e adaptados para
o portugués. Analisa-se de seguida as propriedades metroldgicas do
questiondrio, a sua validade de conteldo e a sua fiabilidade.

De modo a analisar se os itens propostos pelos autores mantém a mesma
estrutura, foi realizada uma analise fatorial dos principais componentes
com rotacdo varimax. Com o intuito de analisar as relacdes subjacentes
entre varidveis identificando novos conjuntos, por forma a atingir uma
maior coeréncia de andlise, foi realizado o teste Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO). Este teste tem como base distribuicdo estatistica de qui-
quadrado, e permitem saber se as correlacdes na matriz diferem de zero
(Maréco,2011). Os valores de KMO mostram a proporcdo da varidncia
que os itens apresentam entre si. Para interpretacdo dos indices
de KMO, os valores menores que 0,5 Yele) considerados
inaceitaveis, valores entre 0,5 e 0,7 s@o considerados
mediocres; valoresentre 0,7 e 0,8 sdo considerados bons e
valores maiores que 0,8 e 0,9 sdo considerados otimos e excelentes,

respetivamente.
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Tabela 5 Andlise de ContelUdo

Varidveis e Itens Factor Varincia  Alpha
Loading Extraida
%
Credibilidade 20,791 0.934
Acho que influenciadores de uma forma geral séo ,883
honestos
Acho que influenciadores de uma forma geral séo ,883
fidedignos
Acho que influenciadores de uma forma geral séo ,880
confidveis
Acho que influenciadores de uma forma geral séo 861
sinceros
Acho que influenciadores de uma forma geral séo ,688
fidveis
Enfretenimento 18,995 0,907
A estética e o conteldo das publicacdes dos ,828
influenciadores digitais deixam-me entretido/a
A informacdo que o/a influenciador/a digital me ,824
fransmite agrada-me
A informacdo que o/a influenciador/a me transmite 792
reloxa-me
A informacdo que o/a influenciador/a me transmite ,782
¢é leve e diverte-me
Fico entretido com a informacdo que o/a ,738
influenciador/a me fransmite
Qualidade de Informacdo 13,728 0,868
O/a influenciador/a digital  fransmite-me a ,708
informacdo total do produto
O/a influenciador/a digital promove o produto ,665
através da sua competéncia
Considero que o/a influenciador/a  estd ,583
familiarizado com o produto e isso agrada-me
Considero que o/a influenciador/a conhece o 573
produto quando o publicita e isso agrada-me
O/a influenciador/a digital  fransmite-me a 547

informacdo de uma forma fdécil e clara

Carolina Rocha | 220283

27



ssssssss

O/a influenciador/a digital fransmite a mensagem 530
corretamente
O/a influenciador/a digital  fransmite-me a 520

informacdo verdadeira e apropriada

Experiéncia 9,923 0,881

Confio mais num/numa influenciador/a digital .897
quando percebo que este estd familiarizado e usa

o produto

Confio mais num/numa influenciador/a digital que ,839

faz afirmacdes verdadeiras sobre o produto

Intencdo de Compra 9,060 0,714

Comprarei um produto indicado por um/a ,788
influenciador/a digital que prezo, na préxima vez

que necessitar de um produto similar

Apds um/a inlfuenciador/a digital comunicar 736

determinado produto, tomo a decisdo de comprar

Apds um/a inlfuenciador/a digital comunicar 671

determinado produto, tenho vontade de comprar

Fonte: Elaboracdo propria

Os resultados mostraram um KMO de ,891, considerado excelente para
prosseguir com a andlise. Podemos perceber que o KMO de cada
variavel é superior a 0,7 e por isso sdo verificadas para continuarem em
analise. Foi elaborada uma rotacdo varimax pois esta técnica gera
rapidamente uma estrutura simples e indica a correlacdo entre as
varidveis (Aponte- Soto, Vélez-Pastrana, Martinez-Taboas, & Gonzalez,
2014). Afravés desta rotacdo sdo sugeridos cinco fatores e uma
percentagem de variGncia acumulada de 72,497%. Com o objetivo de
que esta varidncia se aproximasse do 100%, foram eliminados de andlises
posteriores as vardveis cujo KMO era mais baixo que 0,7, tais como a
confianca e a seguranca, o que implica que para andlise seguem as
varidveis: qualidade de informacdo, entretenimento, experiéncia,

credibilidade e a intencdo de compra.
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De acordo com a validacdo das varidveis em estudo procedeu-se
reformulacdo do modelo modelo conceptual inicialmente proposto,

passando a apresentar apenas as seguintes varidveis:

"
N
3

Qualidade de 2
informacdo \
H3
Entretenimento
H4

Intengdo de
Credibilidade Compra

Figura 2

Fonte: Elaboracdo propria

Decorrem assim as seguintes hipoteses:

H1- A Credibilidade do influenciador digital afeta positivamente a
intencdo de compra.

H2- A Qualidade da informacdo afeta positivamente a credibilidade do
influenciador digital.

H3- O Entretenimento afeta positivamente a credibilidade do
influenciador digital.

H4- A Experiéncia afeta positivamente a credibilidade.

H5- Os individuos mais jovens apresentam uma maior preocupag¢cdo com
o enfretenimento, do que os mais velhos.

Hé- Os individuos mais jovens apresentam uma maior preocupagcdo com

a qualidade de informacdo, do que os mais velhos
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H7- O género masculino valoriza a qualidade de informagcdo quando

comparado com o género feminino.

H8- O género masculino preza a varidvel credibilidade comparado com

0 género feminino.

3. Apresentagdo de Resultados

3.1. Andlise das entrevistas

Com o intuito de analisar as respostas dadas pelas influenciadoras digitais

e interligd-las ao estudo em curso, foram elaboradas as seguintes tabelas.

Nesta tabela podemos encontrar as varidveis em estudo e quais as

unidades de registo nas entrevistas que se interigam com essa mesma

varidvel, com o objetivo de verificar a importéncia dessa varidvel para a

influenciadora, no ato de impactar os seus seguidores.

Tabela 6 Andlise de ConteUdo

Categoria Unidade de Registo Definicdo do
Conceito
“Mostrar coeréncia” Raquel Dias Para atingir a
Credibilidade credibilidade é
“Publicar de forma regular” Maité Furtado necessario ser
coerente,
"acima de tudo com muita persisténcia e persistente,
dedicagdo” Maité Furtado dedicado e ser
empdtico com
“criar algum tipo de empatia” Maité Furtado Os seus
seguidores
Unidade de Registo Definicdo do
Categoria Conceito
“A estratégia que mais utilizo é a naturalidade e
a verdade” Débora S& Para se
Qualidade de  “Ndo faz sentido partilhar algo com os meus conseguir
Informagdo seguidores que ndo seja verdadeiro” Liliana atingira Ql é
(Ql) Campos necessaArio
“Confianca ganha através dessa verdade” transparecer

Liliana Campos

“Confianca e verdade” Débora S&

“A confianca é a base de todas a relacoes
humanas, quando falha a confianca, tudo o
resto falha.” Liliana Campos

“Haja uma boa base fundamentada na
confianga” Maité Furtado

verdade, criar
uma relacado
de confianca,
falar com
propriedade e
ser seletiva no
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“Confiangca é um pilar fundamental na relacdo
influenciador-seguidor” Carla Ascencdo

“Sim, Confianga, Credibilidade e Realidade”
Raquel Dias

“Confianga - sim, ponto chave. O mais
importante de tudo"” Débora S&

“Passar uma imagem credivel ao ter
propriedade” Maité Furtado

"Tento sempre ser o mais seletiva” Maité Furtado
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que se
comunica.

Categoria

Unidade de Registo

Definicdo do
Conceito

Entretenimento

“As imagens tém de obedecer a um minimo de
qualidade, tém de ser apelativas e provocar
alguma emogdo” Maité Furtado

"forma positiva e espont@nea” Carla Ascencdo

“Ainda que tenhamos de ser aspiracionais”
Liliana Campos

“Procura muitas vezes inspiracdo” Maité Furtado

“Dai a importancia de causar impacto perante o
publico” Maité Furtado

“Tento fazé-lo de uma forma ludica” Maité
Furtado

O
entretenimento
é depreendido
da qualidade
da
publicacdo, se
esta é ou ndo
apelativa,
espontdneq,
aspiracional,
causa impacto
ou ludica.

Categoria Unidade de Registo Definicdo do
Conceito

“A estratégia que mais utilizo é a naturalidade e a A experiéncia

verdade"” Débora S& verifica-se na
Experiéncia “Mostra-me o mais natural possivel, a minha naturalidade

realidade, o meu dia-a-dia.” Liliana Campos

“Tento ser o mais natural possivel, acredito que
para gerar vendas o conteddo deve ser o mais
real e orgdnico que conseguirmos” Raguel Dias

"“Associar valores de notoriedade entre mim e a
marca” Carla Ascencdo

“Demonstrar profissionalismo e seriedade” Carla
Asencdo

“A partir do momento que profissionalizamos a
rede social, procuramos oferecer essas
experiéncias” Raquel Dias

comgue a
influencer
fransmite o
conteudo,
bem como
pela sua
notoriedade,
profissionalismo
e seriedade

Fonte: Elaboracdo propria

Nesta tabela conseguimos verificar unidades de registo afirmadas pelas

influenciadoras digitais entfrevistadas que tendo em conta o contexto e

as questdes feitas, podemos confirmar que estGdo em linha com a

utilizacdo das varidveis descritas na seccdo das categorias. Pelas

definicoes das vdrias varidveis ja presentes neste documento é percetivel

pelo contexto das entrevistas que as palavras destacadas foram referidas
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como sindbnimos das varidveis em analise, sendo assim, complementares
d pesquisa.

Conseguimos conferir a varidvel da credibiidade quando as
influenciadoras trabalham na criacdo e manutencdo da sua relacdo
com os seguidores de uma forma regular, coerente e de forma empdtica.
Confirma-se a varidvel qualidade de informacdo com as afirmacdes das
influencers ao exprimirem que trabalham com verdade e que 0s seus
conteldos transparecem confianca para os seus seguidores, reforcando
a ligacdo influenciadora-seguidor. O entretenimento é pautado pelo
cariz emotivo e apelativo, bem como o conteddo aspiracional criado
pelas influenciadoras digitais. Estas sdo as caracteristicas avaliadas pelas
mesmas consoante a reagcdo do seu publico, que mais o entretém. Por
Ultimo constatamos que varidvel da experiéncia é percebida através do
profissionalismo e naturalidade que as influenciadoras tém em comunicar

como seu publico, o que cria uma nocdo de notoriedade.

3.2 Estatistica Descritiva

3.1.1 Estratégias de Influéncia

Apresenta-se na Tabela 7, a estatistica descritiva referente ds estratégias
que os influenciadores digitais mais utilizam para incentivar a compra.
Verifica-se que a estratégias mais pontuadas sdo a Experiéncia (M=4,12;
SD= .88) e o Entretenimento (M=3.78; SD= .76). A estratégia menos
pontuada, embora acima do valor médio € a Credibilidade (M=3.12; SD=
89).
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Tabela 7 Estatistica Descritiva sobre as estratégias de influéncia

Descriptive Statistics

N  Minimum Maximum Mean Std.
Deviation
Experiéncia 135 1,00 5,00 4,1185 ,88142
Entretenimento 135 1,00 5,00 3.7822 75763
Qualidade_Informacg
- 135 1,00 5,00 3,3728 73815
do
Credibilidade 135 1,00 5,00 3,1230 ,88503
Valid N (listwise) 135

3.1.2 Intencdo de Compra

Apresenta-se na Tabela 8, a estatistica descritiva referente as estratégias
que os influenciadores digitais mais utilizam para incentivar a compra.
Neste caso especificamente sobre a estratégia da intencdo de compra.
Podemos compreender que a intencdo de compra se encontra pouco

mais acima da média (M=3.15; SD= .81).

Tabela 8 Estatistica Descritiva sobre a Intencdo de Compra

Descriptive Statistics

N Minimu  Maximu Mean Std.
m m Deviation

Intencdo_Co

135 1,00 500 3,1481 80799
mpra
Valid N
S 135
(listwise)
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3.2 Estatistica Inferencial

3.2.1 Relacdes entre Estratégias de Influéncia e Intencdo de Compra

Apresenta-se na tabela 9 as correlacdes entre as Estratégias de Influéncia
que os influenciadores digitais utilizam e a infencdo de compra de
compra. Verifica-se que existe uma correlacdo positiva e
estatisticamente significa entre todas as varidveis. O valor mais elevado é
enfre a Qualidade da informacdo com o Entretenimento (r=.63; sig<.001).
Verifica-se ainda que todas estratégias se relacional com a intencdo de
compra, sendo a Qualidade da Informacdo aquela que apresenta uma

valor mais elevado (r=.45; sig<.001).

Tabela 9 Correlacdes

Correlations

] 2 3 4 5
1- Qualidade_Informacdo 1
2- Entretenimento ,633™ 1
3- Experiéncia 4727 454 1
4- Credibilidade 649 397,349 1
5- Intencdo_Compra 453" 423" 349" 4117 ]

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

3.3 Comparacdo de Médias

3.3.1 Expressco Género

Apresenta-se na Tabela 10 a comparacdo de médias do género face as
varidveis em andlise. Foi analisado que o género masculino valoriza mais
a qualidade da informacdo (M=3.83; SD= .81), a credibilidade (M=3.51;
SD= .80) e a experiéncia (M=4,58; SD= .62) quando comparado com o
género feminino.

Ndo se verificam diferencas estatisticamente significativas entre géneros

para o enfretenimento e a infencdo de compra.
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Tabela 10 Comparacdo de Médias — Expressdo de Género

Group Statistics
Género N Mean Std. T-Test  Sig
Deviation
Qualidade Informacdo Feminino 108 32354 /65051 .002

Masculino 25 3,8343 ,80989 -3953

) Feminino 108 3,8019 72163
Entretenimento . .558
Masculino 25 3.6880 ,89644 678

Feminino 108 4,0231 ,90271
Experiéncia . .000
Masculino 25 4,5800 ,62383 ,096

o Feminino 108 3,0593 ,86608
Credibilidade . 017
Masculino 25 3,5120 ,80225 -2,387

Feminino 108 3,1636 79261
Intencdo Compra .924
Masculino 25 3,1467 79977 096

3.2.1 ldade

A tabela seguinte apresenta a comparacdo das vdrias faixas etdrias e as
varidveis em estudo com o intuito de perceber se existem faixas etdrias
que privilegiam determinadas varidveis. Tendo em conta os resultados
conseguimos perceber que existe uma grande discrepdncia na varidvel
da qualidade de informagdo, com a faixa etdria 26-35 anos (M=3.53; SD=
.94) e a faixa etdria 36-45 (M=2.76; SD= .84), ou seja, a faixa etdria 26-35
anos privilegia mais a qualidade de informagcdo comparativamente &
faixa etdria 36-45 anos, sendo que esta € a que menos privilegia esta
variavel. No entretenimento, repete-se a mesma situacdo, a faixa etdria
dos 26-35 anos € a que mais privilegia o entretenimento (M=4.1; SD= .86),
j& a faixa etdria que menos privilegia esta variavel é a faixa dos 36-45 anos
(M=3,16; SD=.98).

Nas restantes varidveis ndo se verificam estas diferencas.
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N  Mean Std. VA Diferencas
Deviation
18-25 96 3.3899 66150
26-35 18 3,5397 94068 335
Qualidade_
Informacdo 36-45 11 2,7662 ,84340 26-35>36-45
>45 ? 30952 56243
Total 134 3,3390 ,73256
18-25 96 3.8146  ,68748
26-35 18 4,1000 ,86023
Entretenimento 36-45 1T 3,1636 98313 3,87 26-35>36-45
>45 ? 36889 52068
Total 134 3,7910 ,75348
18-25 96 3.,1285 79966
26-35 18 3,3148 ,74511
Experiéncia 36-45 11 3,1818 .94708  .330
>45 ? 30370 96385
Total 134 3,1517  ,80994
18-25 96 3,1438 84788
26-35 18 3,3000 1,11724
Credibilidade 36-45 11 29818 ,94002  .642
>45 9 28444 69121
Total 134 3,1313  ,88296
18-25 96 3.,1285 79966
26-35 18 3,3148 ,74511
Intfencdo_Compra 36-45 11 3,1818 ,94708  .330
>45 ? 30370 96385
Total 134 3,1517  ,80994

3.4 Regressoes

A figura 3 demonstra um modelo de medicGo com dois construtos

independentes, enfretenimento e credibilidade e um construto

dependente, infencdo de compra. A regressdo linear multipla visa

analisar o impacto que as varidveis independentes tém na varidvel
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dependente.. Na figura sdo apresentados os coeficientes Beta e

respetivo nivel de significGncia, bem como estes fatores se relacionam

com a varidncia explicada (r2=2,72).

{ Entretenimento

[ Credibilidade

Figura 3

R?=2,72

Intengdo de Compra ]

Fonte: Elaboracdo propria

Verifica-se que as varidveis que tém apenas impato significativo na

infencdo de compra, sdo o entretenimento

credibilidade (B=.19, p<.05).

(B=.20, p<.05) e a

A tabela 12 monstra quais as hipdteses aceites e recusadas, e pretende

ilustrar que os resultados do ajuste ao modelo proposto inicialmente foi

vantqgjoso.

Tabela 12 Hipdteses

Hipoteses Coeficiente  Sig Resultado
Beta

H1- A Credibilidade do influenciador digital 0,197 0,48  Aceite

afeta positivamente a intencdo de compra.

H2- A Qualidade da informacdo afeta 0,140 0,241 Recusada

positivamente a credibilidade do influenciador

H3- O Entretenimento afeta positivamente a 0,200 0,46 Aceite

credibilidade do influenciador digital.

H4- A Experiéncia afeta positivamente a 0,123 0,161 Recusada

credibilidade.

Hipoteses Z Sig Resultado
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H5- Os individuos mais jovens apresentam uma 387 0,13  Aceite
maior preocupac¢do com o entretenimento, do
que o0s mais velhos.

Hé- Os individuos mais jovens apresentam uma 335 0.050 Aceite
maior preocupacdo com a qualidade de
informacdo, do que os mais velhos

H7- O género masculino valoriza a qualidade -3,95 0,000 Aceite
de informacdo quando comparado com o
género feminino.

H8- O género masculino preza a varidvel -2,387 0.009 Aceite
credibilidade comparado com o género
feminino.

Com base na tabela 12 compreendemos que seis das oito hipdteses
propostas foram aceites. Ou seja, a credibilidade afeta a intencdo de
compra (p=0,197; Sig=0,48) e que por sua vez o enfretenimento afeta
também a intencdo de compra (B=0,200; Sig=0,46). Além destas
percebemos também que tanto a idade como como género sdo
varidveis que afetam a percecdo nos diferentes grupos, ou sejq,
entendemos que as geracdes abaixo e incluindo os 26-35 anos se
preocupam mais com o enfretenimento (Z=3,77; Sig=0,13) e com a
qualidade da informacdo (Z=3,35; Sig=0,50). No género também se
verifica uma varidncia, ou seja, conseguimos compreender que 0 género
masculino valoriza mais a qualidade de informacdo (Z=-3,35; Sig=0,000) e
a credibilidade (Z=-2,387; Sig=0,009).
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4. Discussao

Este projeto contribui de uma forma tedrica e prdtica para a andlise da
infencdo de compra no Instagram impactada através dos
Influenciadores Digitais. Foram aceites seis das oito hipdteses estudadas
que visam explicar as caracteristicas que os utilizadores mais privilegiam
num influenciador digital para se deixar influenciar e responder d questdo
“Quais as estratégias que os influenciadores digitais mais utilizam para
incentivar a compra por parte de utilizadores do Instagram no setor do
lifestyle”. Os resultados satisfazem a validade de cada escala e andlise,
portanto conseguimos confirmar a veracidade dos mesmos.

Este estudo verifica que as varidveis credibilidades anteriormente
validada pelos autores La Ferle & Choi em 2005 pela primeira vez e
enfretenimento anteriormente validada pelo autor McQuail em 2010, sdo
as varidveis que mais se relacionam com a intencdo de compra.
Confirmamos por isso que a fiabilidade, honestidade, confiabilidade e
sinceridade, itens que definem a credibilidade, influenciaom a intencdo
de compra, tal como foi defendido por Wang et al (2017). No mesmo
sentido, conseguimos confirmar que os itens prazer, emocdo,
relaxamento e diversdo abrangidos pelo entretenimento influenciaom a
intencdo de compra como foi confirmado por Chen & Lin (2018).
Através da recolha sociodemogrdfica também conseguimos concluir
que existem certas conjunturas que levam determinado utilizador a ser
mais premidvel a determinadas varidveis, como confirmamos através da
varidncia no género e na idade.

Este estudo confere algumas descobertas significativas para o mundo da
influéncia digital, pois, serd possivel, perceber quais os conteludos
publicados que mais incentivam a compra dos utilizadores do Instagram,
bem como, quais as caracteristicas que devem apostar para ter uma
maior adesdo ao seu conteudo. Serd possivel confirmar ou invalidar as
estratégias recolhidas através das entrevistas as influenciadoras digitais,

como forma de atingir as estratégias de maior sucesso.
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Com os gjustes elaborados ao longo do projeto e com a andlise de todas
as variaveis conseguimos confirmar a relacdo das varidveis em estudo

com a intencdo de compra.

5. Conclusao

E possivel confirmar que j& existe no mundo da literatura vdrias andlises e
estudos sobre os influenciadores digitais e sobre quais as varidveis que 0s
levam a ter um maior sucesso na hora de influenciar os seus seguidores a
comprar determinado produto. No entanto, como este € um objeto de
estudo recente e estd em contante mudanca, o objetivo foi perceber as
caracteristicas que mais impacto tém atualmente na hora de influenciar
os utilizadores do Instagram e assim atualizar esta temdtica. Espera-se que
os resultados desta andlise favorecam (i) os influenciadores digitiais que
tenham interesse em alcancar o maior nUmero de vendas com o seu
conteldo patrocinado, (i) ajustar a estratégia das marcas quando
querem ativar o conteldo de determinado influenciador digital cujo
infuito serd gerar vendas, (i) coimatar e atualizar a literatura sobre esta
tematica.

Com este estudo é possivel sugerir que os influenciadores desenvolvam o
seu conteudo de forma a ftransparecer credibiidade e que vise o
entretenimento do seu nixo, bem como dependendo de qual a faixa
etdria ou o género que pretende impactar ter em atencdo, além das
variaveis j& referidas, a qualidade da informacdo. Conseguimos por isso
dar resposta 4G questdo principal “Quais as estratégias que os
influenciadores digitais mais utilizam para incentivar a compra por parte
de utilizadores do Instagram no setor do lifestyle” bem como as derivadas
“Como é que os influenciadores digitais criom a relagdo de influéncia
com o publico2” e “O que é que o pUblico-alvo privilegia na relacdo com

os influenciadores digitais do setor de lifestyle2”
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Em suma, com esta investigacdo é possivel concluir que os utilizadores do
Instagram prezam a credibiidade que conferem em determinado
influenciador digital, caracteristica essa que € conseguida através de
todas as varidveis em andlise ( Qualidade da Informacdo, Confianca,
Seguranca, Experiéncia e Entretenimento) e o entretenimento destaca-
se também por influenciar a infencdo de compra, com a justificacdo de
que, atualmente sé é seguido determinado influenciador digital caso este

enfretenha e crie valor na mensagem que transmite aos seus seguidores.

5.1 Limitacoes

Como qualquer investigacdo, € importante reconhecer que o presente
estudo apresenta algumas limitacdes. Estas limitacdes serdo enunciadas
de seguida e propomos eventuais questdes de investigacdo futura.

Uma primeira limitacdo € a impossibiidade de generalizagcdo das
conclusdes deste estudo, devido a amostra de conveniéncia usada, visto
que foi analisado um nicho no que diz respeito as influenciadoras, pois
estas fazem parte do nicho de lifestyle e todas sGdo agenciadas da
agéncia Companhia das Solucodes e foi também utilizado um nicho por
conveniéncia aguando da recolha de respostas para o questiondrio. Em
futuras investigacdes, seria interessante aumentar a abrangéncia da

recolha de dados.
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Anexos

Anexo 1 Guido da Entrevista as Influenciadoras Digitais

Bom dia! O meu € Carolina Rocha, sou aluna de Mestrado de Gestdo de
Marketing e este questiondrio surge no dmbito da disserfacdo para
obtencd@o do grau de Mestre no IPAM. Tem como principal objetivo
compreender as estratégias dos influenciadores digitais atualmente e
como conseguem motivar o consumo e dar resposta a seguinte
pergunta: Quais as caracteristicas inerentes a um influenciador digital

que mais incentivam a compra por parte de utilizadores do Instagram?

x- Quais sdo as estratégias que usa para influenciar os seus seguidores a

comprar determinado produto? E como estdo a ser utilizadas?e

1-Acredita que a confianca é um critério para obter maior engament e
conversoes?

1.1- O gue tem feito para aumentar a confianca dos seus seguidores?

2 - Considera que a qualidade de informacdo (desing dos posts, copy,
timings) influencia a credibilidade que tem como influenciadora? E a
experiéncia?

2.1-  Quais as estratégias que utiliza para criar conteddos por forma a

que este seja entendido como credivel?

3- Considera que o entretenimento & importante para criacdo de uma
relacdo com os seguidores?
3.1- De que forma é que usa o entretenimento como estratégia para

aumentar e manter a sua rede de seguidores ativa?
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4- Acredita que a credibilidade no mundo digital se deve aos valores que
faldmos acima (confianca, seguranca, experiéncia, qualidade de
informacdo e entretenimento)?

4.1-  Qual/quais destes valores € mais marcante na sua pagina?

5- De que forma é que acha que a sua credibilidade a ajuda ainfluenciar

0s seus seguidores a adquirir um produto ou servico?
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Anexo 2 Questiondrio

22/05/22,20:50 O impacto dos Influenciadores Digitais no momento de compra — 3 min

O impacto dos Influenciadores Digitais no momento
de compra — 3 min

O presente questionario surge no ambito da dissertagdo de mestrado para a obten¢do do
grau de mestre em Gestao de Marketing no IPAM.

Tem como principal objetivo compreender o impacto dos influenciadores digitais
atualmente e como estes conseguem motivar o consumo. Objetiva-se também perceber
quais as carateristicas dominantes que influenciam os seguidores a adquirir determinado

produto.

Todas as respostas sdo anénimas e apenas serdo alvo de tratamento estatistico, ficando
garantida a total confidencialidade dos dados.

0 tempo estimado de preenchimento é inferior a 3 minutos.

Para aceder a mais informagdes, como o resultado do estudo, podera enviar um e-mail
para carolina.rochinha98@gmail.com

Muito obrigada pela sua colaboragao!
*Qbrigatério
Pretende-se perceber qual é a frequéncia de uso da rede social Instagram.

Uso do Instagram

1. Utiliza a rede social Instagram *

Marcar apenas uma oval.

Sim

Nao

Frequéncia de uso do Instagram

2. Com que frequéncia usa o Instagram *

Marcar apenas uma oval.

Mensalmente Avancar para a pergunta 4
Semanalmente Avancar para a pergunta 4

Diariamente

https://docs.google.com/forms/d/1z0RIta7zdRdPfuaOHcNtg7vY9HKmO144vmQVO YA-LaU/edit
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Frequéncia de uso do Instagram

3. Por dia, quanto tempo passa na rede social Instagram *
Marcar apenas uma oval.

Menos de 30 minutos
) 30 minutos a Thora

1 hora a 3 horas

3 horas a 5 horas

) Mais de 5 horas

Os Influenciadores Digitais

4. Considerando que influenciadores sao individuos que usam o impacto que tém *
nas redes sociais para conseguir influenciar os seus seguidores a adquirir
determinado produto, segue alguma pessoa com estas caracteristicas no seu
Instagram?

Marcar apenas uma oval.

) Sim

Categorias de Influenciadores Digitais

5. Qual/Quais as categorias que o levam a seguir influenciadores digitais. Escolha *
1-3 categorias preferenciais.

Marcar tudo o que for aplicédvel.

|| Moda e Beleza

[ Lifestyle e Viagens
|| Alimentagéo

l Desporto

[7 Artes

[ Entretenimento

[ Figuras Publicas

https://docs.google com/forms/d/1z0RIta7zdRdPfuaOHcNtg 7vYIHKmOI44vmQVO YA-LaU/edit 2/10
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Perante seguintes afirmagdes devera escolher numa escalade1a 5

Oqueolevaa o nivel de concordéncia adequado.

comprar por influéncia

6. Credibilidade *

Marcar apenas uma oval por linha.

Néo
Discordo concordo, Concordo
Discordo Concordo
totalmente nem totalmente

discordo

Acho que

influenciadores de — — — — .
uma forma geral sdo ‘

fidveis

Acho que

influenciadores de — — — — —
uma forma geral sdo :

honestos

Acho que
influenciadores de
uma forma geral sdo
confidveis

Acho que
influenciadores de
uma forma geral sdo
sinceros

Acho que
influenciadores de

uma forma geral sdo
fidedignos

https://docs.google com/forms/d/1z0RIta7zdRdPfuaOHcNtg 7vY9HK m0144vmQVOYA-LaU/edit 3/10
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7. Confianga *

Marcar apenas uma oval por linha.

Néo
Discordo concordo, Concordo
Discordo Concordo
totalmente nem totalmente

discordo

0/a influenciador/a

digital transmite a — — — — —
mensagem 7 " ‘ ‘ ‘
corretamente

O/a influenciador/a

digital promove o — — — — —
produto através da ‘ ‘ ‘ ‘ .
sua competéncia

8. Seguranca*

Marcar apenas uma oval por linha.

Nao
Discordo concordo, Concordo
Discordo Concordo
totalmente nem totalmente

discordo

Considero o

Instagram uma fonte ‘ ‘ ‘ —
segura para compras — N— — _/ _J
online

Uma compra feita

pelo o Instagram é

mais segura que por

outra plataforma

social

https://docs.google com/forms/d/1z0R1ta7zdRdPfuaOHcNtg7v Y 9HKmO144vmQVOYA-LaU/edit 4/10
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10.

O impacto dos Infl i Digitais no de compra — 3 min
Qualidade da Informacao *
Marcar apenas uma oval por linha.
Nao
Discordo concordo, Concordo
Discordo Concordo
totalmente nem totalmente
discordo
0/a influenciador/a
digital transmite-me a — — — — —
informagao total do
produto
0/a influenciador/a
digital transmite-me a — — — — —
informagéo de uma ‘
forma facil e clara
0/a influenciador/a
digital transmite-me a — — — —_— —
informagao verdadeira ‘
e apropriada
O impacto dos Infl i Digitais no de compra — 3 min
Entretenimento *
Marcar apenas uma oval por linha.
Nao
Discordo concordo, Concordo
Discordo Concordo
totalmente nem totalmente
discordo

Fico entretido com a

informagéo que o/a —

influenciador/a me
transmite

A informagdo que o/a

influenciador/a me —

transmite é leve e
diverte-me

A informagdo que o/a
influenciador/a me
transmite relaxa-me

A esteticae o
conteldo das

publicagdes dos —

infleunciadores
digitais deixa-me
entretido/a

A informagdo que o/a
influenciador/a ,
digital me transmite —
agrada-me
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11.  Experiéncia *

Marcar apenas uma oval por linha.

Nao
Discordo ) concordo, Concordo
Discordo Concordo
totalmente nem totalmente
discordo

Considero que o/a
influenciador/a
conhece o produto
quando o publicita e
isso agrada-me

Considero que o/a
influenciador/a esta
familiarizado com o
produto e isso
agrada-me

Confio mais

num/numa

influenciador/a

digital quando )
percebo que este

estd familiarizado e

usa o produto

Confio mais
num/numa
influenciador/a
digital que faz
afirmacgdes
verdadeiras sobre o
produto

Tendo em conta as respostas anteriores, o perfil ideal de influenciador digital e na
eminéncia de uma compra responda, consoante o seu grau de concordancia, as
proximas afirmagoes.
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12. Intengdo de compra *

Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo
totalmente

O impacto dos

Digitais no de compra — 3 min

Nao
concordo, Concordo
Concordo
nem totalemente
discordo

Apo6s um/a
influenciador/a
digital comunicar
determinado
produto, recolho
mais informagdes
sobre o mesmo

Apds um/a
inlfuenciador/a
digital comunicar
determinado
produto, avalio
vdrias alternativas

Apds um/a
inlfuenciador/a
digital comunicar
determinado
produto, tomo a
decisdo de comprar

Apds um/a
inlfuenciador/a
digital comunicar
determinado
produto, tenho
vontade de comprar

Comprarei um
produto indicado por
um/a
influenciador/a
digital que prezo, na
préxima vez que
necessitar de um
produto similar

Informacgdes Pessoais

https://docs.google com/forms/d/1z0RIta7zdRdPfuaOHcNtg 7vYIHKmOI44vmQVOYA-LaU/edit 8/10
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13. Idade*

Marcar apenas uma oval.

<18
18-25
26-35
36-45
>45

14. Expressao de Género *

Marcar apenas uma oval.

___ Feminino
Masculino
Nao-Binério

_) Prefiro ndo responder

15. Pais de Origem *

Marcar apenas uma oval.

Portugal

Brasil

Angola
Mogambique
Guiné-Bissau
Timor-Leste
Guiné Equatorial
Macau

Cabo

Sdo Tomé e Principe

https://docs.google .com/forms/d/1z0RIta7zdRdPfuaOHeNtg 7vY9HKmO0144vmQ VO YA-LaU/edit 910
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