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O crescente dominio e importancia das redes sociais na
atualidade faz com que estas sejam ferramentas com um elevado
impacto nas decisdes de consumo dos individuos, nomeadamente
nas geracBes mais recentes e nativas do digital, como é o caso da
geracdo Z —a geracdo em estudo.

A crescente preocupacdo por um estilo de vida mais saudavel e
consciente por parte dessa geracdo torna pertinente o estudo do
impacto das redes sociais nas suas decisdes de consumo
associadas a sua alimentacéo. A presente investigacdo foca-se
nos healthy food influencers, enquanto figuras dotadas de
capacidade de influéncia junto dos seus seguidores e procura
compreender de que modo estes exercem e percecionam o seu
poder de influéncia. Para além disso, procura confrontar a

percecdo de influéncia de cada um dos grupos em estudo.

Deste modo, através de um engquadramento tedrico e um estudo
guantitativo realizado a cada um dos grupos em estudo, foi
possivel testar determinadas hipéteses de investigacdo e concluir-
se gue os healthy food influencers influenciam as escolhas
alimentares por produtos associados a uma alimentagdo saudavel.
Estes agentes demonstraram ser agravadores da fome visual e
virtual através do conteudo estético que disseminam. A partilha
de contetdo informativo e credivel é também muito valorizado
pela geragdo Z, o que faz com que a formacéo profissional na
area destes influenciadores digitais seja relevante e Ihes confira
maior poder de influéncia. Por fim, foi possivel concluir a
existéncia de um gap perceptual entre o poder que estes
influenciadores julgam ter e 0 modo como os consumidores
julgam ser influenciados, o qual se vai desvanecendo a medida

gue se analisa a influéncia subconsciente exercida na geracéo Z.
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Nowadays, the rising dominance and importance of the social
networks makes it a tool with strong impact on individuals’
consumption decisions, namely on the younger generations who
are digital natives, such as Generation Z — the study generation.
The increasing concern for a healthier and conscious lifestyle that
this generation shows makes it relevant to study the influence of
social networks on their diet consumption choices.

The present investigation focuses on healthy food influencers as
characters who influence their audience, and aims to understand
how they perceive and make use of that power. Additionally, it
seeks to compare the influence perception of each of the study

groups.

Through a theoretical framework and a quantitative study
directed to each of the study groups, it was possible to test the
investigation hypothesis. It was concluded that healthy food
influencers affect the diet choices of their followers on behalf of
products related to healthy eating. It was demonstrated that these
agents aggravate visual and virtual hunger through the aesthetic
content they share. The informational and reliable content is also
highly valued by generation Z, reason why the digital
influencers’ professional education on the area is relevant and
grants them higher influence power. At last, it was possible to
verify the existence of a perceptual gap between the influence
power the influencers claim to have and the consumers’
perception about it. However, his gap fades in as it is analyzed

the subconscious influence applied on generation Z.
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Acronimos e Abreviaturas

WOM — Word of Mouth

eWOM - electronic Word of Mouth
GZ — Geragéo Z

TLC — Teorema do Limite Central
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1. Introducéo

A Era da globalizacdo em que vivemos tem registado grandes implicacdes tanto ao nivel
do comportamento dos consumidores como a sua relagdo com a sociedade em geral e com o
universo das marcas em especifico. Compreender e estudar os novos padrdes de comportamentos
e relacionamentos passou a ser o grande desafio de muitos marketeers, que reconhecem a
necessidade de reunir as ferramentas e técnicas mais eficazes para que a comunicacgdo das suas
marcas atinja o publico alvo correto da maneira mais eficiente possivel. Com os consumidores,
as marcas e o ambiente digital em constante evolucédo, torna-se imprescindivel uma constante

adaptacgéo a todas as mudancas e tendéncias que vao emergindo na sociedade.

A presente investigacdo prende-se com o estudo de duas tendéncias que tém vindo a
emergir na sociedade nos ultimos anos: a procura por um estilo de vida mais responsavel,
consciente e por uma alimentacdo mais saudavel, e a comunicacdo no digital através de figuras
influentes no comportamento de compra dos consumidores — os influenciadores digitais. Estudar
estas duas vertentes permite ndo s6 compreender como estas figuras que se dedicam a
alimentacdo saudavel tém a capacidade de influenciar as escolhas de consumo dos seus
seguidores, como identificar algumas estratégias que as marcas que atuam neste setor podem e
devem adotar. Como sujeito de estudo da presente investigacéo, foi selecionada uma geragéo de
consumidores que tem grande relacdo com estas duas tendéncias — a Geracdo Z, geracdo do

zapping, daqui em diante frequentemente referida como GZ.

J4

Assim, o titulo do presente estudo ¢ “O poder dos healthy food influencers no processo
de decisdo de compra da geracdo Z e no seu consumo de produtos associados a uma
alimentacdo saudavel e equilibrada” e pretende abordar determinadas areas especificas como: a
evolucdo do marketing, das marcas e do comportamento do consumidor, 0 marketing de
influéncia, as caracteristicas da GZ e a sua relacdo com o digital, com os healthy food influencers
e com a tendéncia da alimentacdo saudavel. S6 assim sera possivel analisar as hipGteses de
investigacdo delineadas, correspondendo ao principal objetivo da presente investigagéo:
Compreender o poder que os healthy food influencers tém no processo de decisdo de compra da

GZ e no seu consumo de produtos associados a uma alimentacdo saudavel e equilibrada.
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1.1. Importéncia e atualidade

A alimentacdo saudavel e a relagdo desta tematica com os healthy food influencers, por se
tratar de duas tendéncias, acabam por se tornar uma area de estudo com grande importancia e
relevancia para a atualidade. Abaixo sdo apresentados alguns fatores que justificam isso mesmo e

que sustentam o estudo desta tematica nos dias de hoje:

a) Fotografar comida e partilhd-lo no digital tem sido uma tendéncia crescente na
sociedade, o que justifica a grande pertinéncia do papel das redes sociais neste setor. O facto do
setor da alimentacdo ter sido um dos que ganhou maior exposi¢cdo no digital, fez com que,
inclusive, ja tenham comecado a ser desenvolvidas algumas estratégias a nivel empresarial para
potenciar esta partilha (Instituto de Marketing Research, 2019b). O estudo dos healthy food
influencers, enquanto figuras permanentes no ambiente digital cujo objetivo € partilhar algo com

0s seus seguidores, torna-se assim muito relevante para o setor da alimentagdo saudavel;

b) O excesso de informacdo a que 0s consumidores estdo expostos atualmente e a procura
por fontes confidveis e crediveis (Gineikiene et al., 2017), nomeadamente num setor relacionado
com a salde e nutricdo, torna bastante relevante o estudo dos healthy food influencers enquanto

fontes de informacao e influéncia dos consumidores;

c) Tratando-se de uma geracdo nativa do digital, com uma positiva relacdo com os
influenciadores digitais (Morning Consult, 2019) e mais consciente, saudavel e sustentavel a
nivel alimentar (Romero & Molina, 2011), faz com que seja pertinente estudar a sua relagdo com

os healthy food influencers, com vista a compreender como esta geracéo € influenciada por estes;

d) Atualmente sdo bastante variados os meios pelos quais é possivel uma marca impactar
0s consumidores através da sua comunicagdo. Importa estudar aprofundadamente cada um deles
e compreender se faz sentido estes fazerem parte das estratégias a adotar pelas marcas para
impactar o seu target. Neste caso, faz sentido estudar especificamente se o social media (através
dos healthy food influencers) representa uma boa estratégia para impactar a GZ no que diz

respeito ao setor da alimentacéo saudavel.
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1.2. Objetivos e Ambito da Investigacio

Com o intuito de prosseguir com o presente estudo, importa primeiramente delinear, de

forma sucinta, quais os objetivos, questdes e hipdteses inerentes a0 mesmo.
O objetivo geral da presente investigacao é:

Compreender o poder que os healthy food influencers tém no processo de deciséo de
compra da GZ e no seu consumo de produtos associados a uma alimentacdo saudavel e

equilibrada.

Assim, pretende-se tanto caracterizar a relacdo existente entre a GZ e os healthy food
influencers face ao consumo de produtos associados a uma alimentacao saudavel e equilibrada,
como compreender a percecdo de influéncia do ponto de vista de cada um destes grupos de
estudo. Com vista a alcancar o objetivo geral, torna-se imprescindivel cumprir os objetivos

especificos:

e Compreender como a GZ interage com os healthy food influencers;

e Estudar e descrever qual a influéncia exercida no ambito de produtos associados a uma
alimentacdo saudavel e equilibrada;

e Compreender de que modo a GZ percebe e assimila a influéncia a que esta sujeita;

e Estudar qual a percecdo que os influenciadores tém relativamente ao seu poder de

influéncia junto da GZ;

Uma vez identificados os objetivos do estudo, passa-se para a fase de formular as
questdes de investigacdo, que guiam e estruturam o processo de coletar e analisar informacao de
modo a alcancé-los (Sekaran & Bougie, 2016). Assim, de forma a responder aos objetivos
delineados, foram colocadas as seguintes questbes de investigacdo (Qx) e respetivas sub-

questdes (sQx):

Q1: De que modo os healthy food influencers tém o poder de influenciar as escolhas
de consumo alimentar da Geracdo Z, nomeadamente, face a produtos associados a uma

alimentacao saudavel e equilibrada?
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sQ1: As escolhas de consumo da Geragdo Z sdo influenciadas pelo contetudo partilhado

pelos healthy food influencers?

sQ2: Os produtos associados a uma alimentacdo saudavel e equilibrada séo de alta ou

baixa implicacdo para os consumidores da GZ?

sQ3: Os healthy food influencers sdo agentes agravadores da fome visual e virtual devido

a sua relevancia nas redes sociais e consequente vertente visual estética associada?

Q2: A atividade profissional dos healthy food influencers afeta a sua credibilidade e,

consequentemente, a influéncia que estes exercem nos consumidores da GZ?

sQ4: Qual a fonte da informacgdo que os healthy food influencers partilham com o seu

publico e como estes sdo vistos enquanto fontes de informacédo?

sQ5: Os consumidores da GZ valorizam uma informacao confiavel e credivel (conteudo

informativo verdadeiro) ou prevalece a estética visual?

Q3: Qual a percecdo que, tanto os healthy food influencers como os individuos da

GZ, tém relativamente a influéncia que exercem e a que estao sujeitos?

sQ6: Os influenciadores digitais, nomeadamente, os healthy food influencers, s&o

considerados um grupo de referéncia para os consumidores da GZ?
sQ7: Como é que os healthy food influencers encaram o seu poder de influéncia?

sQ8: Qual a percecdo dos consumidores da GZ face a influéncia digital a que estéo

sujeitos?
1.3. Hipoteses de Investigacdo

Tendo em conta 0s objetivos a cumprir no presente estudo, foram delineadas trés
hipbteses de investigacdo a ser posteriormente validadas, que resultam das questdes de

investigacdo anteriormente definidas.
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Segundo Sekaran & Bougie (2016), uma vez delineadas e identificadas as variaveis em
estudo acerca do tema da investigacao atraves do quadro teodrico, passa-se para uma fase que visa
testar se as relagdes teorizadas sdo ou ndo verdadeiras. Assim, os autores definem uma hipotese
de investigacdo como uma declaracdo experimental a testar, que se baseia nos relacionamentos
logicamente previstos no quadro tedrico e que prevé o que o0 investigador espera encontrar na
andlise dos seus dados empiricos (Sekaran & Bougie, 2016). Para além disso, Sekaran & Bougie
(2016) defendem que uma hipotese pode também testar diferengas entre dois ou mais grupos,

como a presente investigacao testara na sua terceira hipotese de investigacéo.
Assim, tendo em conta a Q1, surge a Hipotese de Investigagdo (H1):

H1: Enquanto agravadores da fome visual e virtual, os healthy food influencers
influenciam os consumidores devido ao contetdo estético partilhado, influenciando as suas

escolhas alimentares por produtos associados a uma alimentacéo saudavel e equilibrada.
Considerando a Q2, surge a Hipédtese de Investigacao (H2):

H2: Os consumidores da GZ valorizam informacéo confiavel e credivel por parte dos
healthy food influencers, pelo que a sua formacéo profissional na area (por exemplo saude e
nutricdo) afeta positivamente a sua credibilidade e, consequentemente, confere-lhes maior poder

de influéncia face as escolhas alimentares saudaveis da GZ
Considerando a Q3, surge a Hipdtese de Investigacao (H3):

H3: Existe um gap perceptual entre o poder que os influenciadores acreditam ter junto

dos seus seguidores da GZ e o modo como estes Ultimos julgam ser influenciados

E através do teste as hipoteses e possivel confirmagio dos relacionamentos previstos, que

é esperado encontrar resposta a questao de investigacéo principal (Sekaran & Bougie, 2016).
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Percegdo consumidores
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consumo \ Geragéio Z
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Fome visual e virtual informacgio e etitiea vl Grupos de referéncia influencers

Figura 1 - Organograma tematico das hipoteses de investigacdo. Elaboracdo da autora.

1.4. Estrutura da Investigacao

Este estudo encontra-se estruturado em seis capitulos. No presente Capitulo | é feita uma
introducdo ao tema da presente investigacdo, € justificada a sua relevancia e atualidade, séo
apresentados o0s objetivos de estudo, as questdes e as hipoteses de investigacdo, € referida a
estrutura da investigacdo e, por fim, é referida a metodologia adotada, que se debruca na técnica
de recolha de dados utilizada e na amostra selecionada.

No Capitulo Il é apresentada a fundamentacéo tedrica tendo em conta as tematicas mais
relevantes a abordar para enquadrar a presente investigacdo. S&o abordados temas como a
evolucdo do marketing, das marcas, do branding e dos consumidores. O estudo dos
consumidores ¢ mais detalhado, sendo estudado o seu comportamento de compra e os fatores
influentes nesse mesmo processo. De seguida, é estudado o setor da alimentacdo saudavel
através do processo de escolhas alimentares e, claro, dos healthy food influencers — as figuras
digitais em estudo. Por fim, é estudada ao pormenor a geracdo em estudo — a GZ — e a sua
relacdo tanto com as marcas, como com o marketing de influéncia e com o setor da alimentacao
saudavel. Apos o estudo destas tematicas, sdo apresentadas as consideracdes finais que sustentam

0 estudo dai em diante.
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O Capitulo 111 foca-se na analise e discussdo de resultados. Sdo revistos 0s objetivos e
hipdteses de investigacédo, sdo detalhados os dois questionarios difundidos online, é caracterizada

a amostra recolhida e, por fim, é feita a analise dos resultados obtidos.

O Capitulo 1V apresenta as conclusdes obtidas com o presente estudo, quer através da
validacdo das hipdteses formuladas, quer em tracos mais gerais. S0 também referidas as
contribuicdes do estudo, as suas limitagdes e as sugestdes da autora para investigacdes futuras

relacionadas com o tema em analise.

No Capitulo V sdo descritas as referéncias bibliograficas que apoiaram o presente estudo

e, para finalizar, o Capitulo VI anexa toda a informacao que apoiou a investigagéo.

1.5. Metodologia Adotada

1.5.1. Definicéo e Selecdo da Amostra

Antes de identificar a amostra do estudo em questdo, é necessario ter corretamente
delineada qual a populacdo alvo. Neste estudo em especifico, identificam-se duas populagdes
alvo distintas, isto é, duas populacdes que possuem caracteristicas de interesse relacionadas com
0s objetivos, questdes e hipdteses da presente investigacdo (Sekaran & Bougie, 2016) - sdo elas

os consumidores da GZ e os healthy food influencers.

Uma amostra representa um subconjunto da populacéo identificada e idealmente quer-se
gue seja uma amostra representativa, isto é, um subconjunto da populacéo alvo que reproduza
com fidelidade as variaveis de interesse da populacdo em questdo. Relativamente aos tipos de
amostragem, esta pode ser probabilistica ou ndo probabilistica - probabilistica quando se conhece
a probabilidade de selecdo de cada elemento da populacdo alvo e ndo probabilistica quando ndo
se verifica uma garantia estatistica de que a amostra seja representativa (Malhotra & Dash,
2016).

Relativamente a populac¢do alvo “consumidores da GZ”, com o intuito de selecionar a
amostra, recorreu-se ao método de amostragem nao probabilistico, sendo utilizada a técnica de
amostra intencional dado que apenas foram considerados validos os questionarios respondidos

por individuos pertencentes a GZ, com presenca em redes sociais e com interesse na tematica da
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alimentacdo saudavel e dado que a recolha de respostas ao questionério foi direcionada também
com esse intuito. A técnica de amostragem intencional é ndo aleatoria e baseia-se na escolha
deliberada de um respondente devido as qualidades que este possui. E uma técnica em que quem
pesquisa sabe que respostas necessita de encontrar e dirige-se especificamente a pessoas que
estdo dispostas a fornecer informacbes de interesse em virtude do seu conhecimento ou
experiéncia (Eitkan, Musa & Alkassim, 2016).

Relativamente aos healthy food influencers, também se recorreu & amostragem nao
probabilistica, mais precisamente, a técnica de amostragem snowball, dado que foi
aleatoriamente selecionado um grupo inicial de entrevistados e os mesmos foram posteriormente
solicitados a identificar outros individuos que pertencem ao publico alvo para responder ao

questionério (Malhotra & Dash, 2016), neste caso, outros healthy food influencers.
1.5.2. Técnica de recolha de dados

Para efeitos de recolha da informacgéo necessaria das duas amostras, e de modo a existir
uma melhor e mais precisa comparacédo, utilizou-se a mesma técnica de recolha de dados - o
questionario. O questionario, segundo Sekaran & Bougie (2016), é geralmente projetado para
coletar um consideravel numero de dados quantitativos e pode ser definido como um conjunto
pré-formulado de perguntas escritas a ser respondidas pelos entrevistados. No ambito da presente
investigagdo, optou-se por realizar questionérios online e difundi-los via social media para
ambos os alvos, tendo em conta que tanto uns como outros estdo bastante presentes no digital,

como ira ser abordado mais a frente no presente estudo.
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2. Fundamentacao Tedrica

2.1. A Evolucao do Marketing

Antes de avancar para o estudo da evolucdo do marketing, importa tomar conhecimento
da sua definicdo. A American Marketing Association (2017) tem vindo a rever e atualizar a
definicdo que atribui a este conceito e, atualmente, define o marketing como a atividade ou
conjunto de processos que permitem criar, fornecer e partilhar ofertas que tenham valor para 0s

consumidores, clientes, parceiros e para a sociedade em geral.

No entanto, o marketing tem vindo a evoluir bastante e, portanto, nem sempre foi
tido em conta deste modo. Assim, seguidamente serd exposto 0 modo como esta tematica
evoluiu com o passar das décadas, abordando a visdo de um autor reconhecido por muitos

como “o pai do marketing” - Philip Kotler:
2.1.1. Do Marketing 1.0 ao Marketing 4.0

Desde a era industrial, ao longo dos ultimos 60 anos, que o marketing tem vindo a
evoluir até ao marketing com que temos contacto atualmente. Tudo comecou, como Philip
Kotler apelidou, com o marketing 1.0 - um marketing totalmente centrado no produto. Nesta
altura, o objetivo era sobretudo produzir em massa com o intuito de reduzir os custos de
producdo e, consequentemente, vender 0 maximo de produtos possivel (Kotler,2010). Nao
existia a minima personaliza¢do para o consumidor, tal como o autor Ford (1922) referia, “o

carro pode ser de qualquer cor, desde que seja preto”.

Com o surgimento da era do acesso a informacdo em que 0s consumidores passaram a
estar mais informados, evoluiu-se para o marketing 2.0 - um marketing centrado no
consumidor, em que os profissionais da area se comecaram a aperceber que os consumidores
ja tinham maior capacidade de fazer as suas proprias escolhas consoante a oferta disponivel no
mercado (Kotler, 2010). No entanto, os consumidores continuavam a ser considerados simples

alvos passivos, algo que se alterou anos mais tarde (Kotler, 2010).

O marketing 3.0 - que nasceu na era de desenvolvimento da web e da tecnologia de

informacdo -, deixou de ser centrado no consumidor e passou a centrar-se no ser humano

20



(Kotler, 2010). A principal diferenca verifica-se no modo como o consumidor era tido em
conta - este passou a ser visto como um ser humano completo, cujas aspiragdes nao podiam
continuar a ser ignoradas. Estava-se perante a era da globalizagdo, em que o desenvolvimento
da tecnologia de informacgdo teve um enorme impacto no modo como os consumidores se

desenvolveram e no modo como estes eram percecionados pelos profissionais (Kotler, 2010).

A partir desta altura deram-se os principais avancos tecnoldgicos, o que culminou na
evolugéo para o marketing 4.0, totalmente nascido na economia digital, cujo principal objetivo
se focava em satisfazer os consumidores, adaptando-se aos mesmos e acompanhando-o0s ao
longo do seu processo de decisdo de compra. Apesar de se tratar de um marketing muito
enraizado na economia digital, comecou a valorizar-se a capacidade de uma marca ter uma
personalidade diferenciada que a fizesse chegar mais perto do seu publico alvo e, sobretudo,
ganhar a sua confianca e preferéncia (Kotler, 2010). Faz tudo parte do processo de adaptacao
ao novo consumidor que comegou a surgir. Num mundo totalmente tecnoldgico, o0s
consumidores passaram a esperar um alto envolvimento com as marcas, algo que faz os
profissionais da area acreditarem numa certa interligacdo do marketing digital com o

marketing tradicional, a fim de atingir essa tal “humanizagdo” das marcas (Kotler, 2010).
2.1.2. Do Marketing Tradicional ao Marketing Digital

Como abordado anteriormente, 0 marketing passou por diversas fases de transicdo do
tradicional para o digital. Neste subcapitulo, visa-se caracterizar estas duas vertentes do

marketing e compreender que influéncia tiveram na sociedade.

Na fase do marketing tradicional, as empresas compravam espaco num determinado
meio de comunicacdo tradicional (por exemplo televisdo ou imprensa) com o intuito de
fazer chegar a publicidade a um grande namero de individuos passiveis de ser impactados
(Packer, 2011). Este marketing é denominado por marketing push ou “marketing de
interrupgdo” dado que é enviada uma mensagem a um grande publico - os potenciais
clientes - na esperanca de os impactar, sendo que estes podem até ndo chegar a ter contacto
direto com o contetdo. Tal pode dever-se, por exemplo, ao facto dos mesmos nao estarem

de facto interessados no produto/servi¢co, acabando por ndo prestar atencdo a mensagem
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ou ignora-la, o que faz com que esta tatica de marketing se torne ruido para estes

consumidores (The Portugal News, 2012).

Com o desenvolvimento da Internet e da web, o marketing passou a ser praticado
também no digital, quer seja através dos motores de busca ou das plataformas online que
foram surgindo, como as redes sociais. A este tipo de marketing da-se o nome de marketing
pull (Packer, 2011). Neste caso, as taticas utilizadas na transmissdo das mensagens destinam-
se a potenciais clientes que ja se encontram efetivamente interessados dos produtos/servicos
em questdo. E um marketing mais direcionado que, consequentemente, tanto rentabiliza o
dinheiro investido na agdo como permite aos profissionais serem mais eficientes na mensagem
a transmitir, pois tém conhecimento de para quem se estdo a dirigir, sabendo como os impactar
da melhor maneira, por exemplo, através da satisfacdo das suas necessidades e resolucdo dos
seus problemas (The Portugal News, 2012).

A réapida evolucdo do ambiente digital e das redes sociais passou a exigir aadocdo de
técnicas de marketing que envolvessem mais 0s consumidores e potenciais consumidores
através de uma conversa relevante, continua e produtiva, que conquistasse a sua confianca e 0s
mantivesse interessados e envolvidos com a marca em questdo (Packer, 2011). Foi perante
esta necessidade que o marketing pull se foi desenvolvendo. Comparando com o marketing
tradicional, este tem uma maior taxa de conversdo, atraindo maior nimero de consumidores de
forma mais eficiente, o que implica um menor esforgo por parte das marcas na transmissao da
sua mensagem. No entanto, como se conhece a partida o publico alvo, a estratégia a ser
desenvolvida acerca da mensagem a transmitir tem de ser bem delineada para que surta efeito

junto do mesmo (The Portugal News, 2012).

N&o substituindo uma vertente pela outra, mas sim conjugando as duas, as principais
diferencas entre o marketing tradicional e o digital verificam-se na dindmica de relagdo entre
0s consumidores e as marcas. Tal como o marketing evolui, 0 mesmo aconteceu a estes dois
intervenientes - as marcas e 0s consumidores. Assim, com o intuito de melhor estudar as suas
relagdes, seguidamente ira ser abordada a evolucdo de cada um dos intervenientes, comegando

pelo estudo das marcas e do branding na sociedade.
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2.2. A Evolucéo das Marcas e do Branding

O termo “marca”, nos seus primoérdios, referia-se ao ato dos produtores gravarem uma
marca nos seus produtos, normalmente através de gravuras alusivas a simbolos representativos
do gado que era comercializado. Mais tarde, com o0s desenvolvimentos inerentes a
comercializagdo de mercadorias, estas “marcas” passaram a destinar-se a identificacdo e

distincdo entre diferentes produtos (Briciu & Briciu, 2016).

Contudo, o conceito de “marca” mais proximo do que é conhecido atualmente, surgiu
na década de 1870 quando se deu inicio a producdo em massa de mercadorias e quando 0s
produtos embalados comecaram a ser habituais no mercado (Yang, Somnez & Li, 2012). Neste
periodo da Revolucdo Industrial, com a produgdo de bens em massa focada nas fabricas
centralizadas, estas necessitavam de os vender num mercado mais amplo também. Assim, era
necessario que os consumidores confiassem nos produtos embalados (Khan & Mufti, 2007).
Passou a existir necessidade e cuidado de promover a escolha do consumidor, o que traduz

uma evolugéo face ao conceito de marca anteriormente praticado (Yang et al., 2012).

Em meados do século XIX, deu-se o principal ponto evolutivo das marcas,
nomeadamente devido ao apoio dos media no desenvolvimento de anincios em meios de
comunicacdo de massa (Briciu & Briciu, 2016). Assim, tornou-se possivel comunicar tanto
uma imagem como informacGes com vista a representar um produto/servico e, mais tarde, a
refletir a “personalidade da marca”, isto ¢, as caracteristicas da mesma que permitem que 0s
consumidores se expressem através do seu uso e que vejam satisfeitas as suas necessidades e

desejos, optando por essa marca em vez de uma concorrente (Yang et al., 2012).

Resumindo, de um ponto de vista evolutivo, o foco das marcas deixou de estar na
propriedade e passou a enfatizar a qualidade das mesmas, sendo vistas como simbolos de
qualidade e sendo clara a presenca de propriedades distintas em cada uma delas (Yang et al.,
2012).

A American Marketing Association (AMA), define uma marca como um nome, termo,
design, simbolo ou qualquer outro elemento que distinga um produto/servigco de um vendedor

em relacdo aos de outros vendedores. Estas, atualmente, tém tanto caracteristicas
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informacionais como caracteristicas associadas a construgcdo de uma imagem e personalidade
de marca - um conceito cada vez mais complexo que conjuga valor e significado aos

elementos iniciais caracterizantes da mesma (Briciu & Briciu, 2016).

O “branding” comegou a Ser, naturalmente, cada vez mais estudado por diferentes
autores. Segundo Kotler & Keller (2015), o branding é o modo de capacitar produtos e
servigos atraves do poder de uma marca. De acordo com o defendido por Keller (1998),
durante o0 séc. XX o branding passou por trés fases: 0 dominio das marcas comercializadas em
massa (1915-1929); desafios as marcas fabricantes (1930-1945) e o estabelecimento de
padrdes de gerenciamento de marcas (1946-1985) (Khan & Mufti, 2007). A perspetiva que se
segue caracteriza o branding em quatro fases a partir da década de 70, segundo a visao de Holt

(2004) na sua obra “How Brands Become Icons™:

e Primeiramente, assiste-se a um “Cultural Branding” em que as marcas sdo simbolos
culturais que visam corresponder a mitos (Holt, 2004);

e O “Positional Branding” ou “Mind-Share Branding” situa-se na fase em que uma marca
é definida como uma série de associacfes mentais com o intuito de simplificar as
decisbes dos consumidores, numa altura em que estes comegam a identificar e
compreender os beneficios inerentes a um produto quando o compram/usam (Holt,
2004);

e Evoluiu-se para o “Emotional Branding” no momento em que as marcas comegaram a
ser vistas como parceiras dos consumidores, interagindo com os mesmos. O que estava
em causa era sobretudo o relacionamento e interagdo com as marcas que levam a
construgdo de um “relacionamento pessoal” entre elas e os consumidores. Alguns
conceitos importantes desta época do branding sdo a personalidade da marca e a
economia da experiéncia com marcas (Holt, 2004);

e A mais recente definicdo - o “Viral Branding” - caracteriza uma marca como uma
unidade de comunicacéo, em que o principal intuito é tornar a marca viral e dissemina-
la para os consumidores. O principal valor esta em “being cool and fashionable” ¢ o
desafio é que os consumidores identifiquem as marcas como suas parceiras e partilhnem
um passa a palavra positivo acerca das mesmas. Alguns dos conceitos muito

importantes desta época sdo 0 buzz e a propagacdo (Holt, 2004)
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Acompanhando o surgimento e desenvolvimento das marcas e do branding, surge a

evolucdo dos seus principais parceiros — 0s consumidores — que serd abordada seguidamente.
2.3. A Evolucédo do Consumidor

Algo indispensavel para que as marcas consigam estabelecer uma estratégia sustentada no
digital e, sobretudo, para que consigam estabelecer uma benéfica relagdo com os seus
consumidores, € a necessidade de conhecerem perfeitamente a quem estdo a dirigir a sua

comunicacdo, isto &, o seu publico-alvo, de modo a conseguirem impacta-lo eficazmente.

O proprio consumidor foi evoluindo bastante nas Gltimas décadas, ndo sé relativamente a
sua forma de pensar mas, consequentemente, a sua forma de agir. Como tal, seguidamente este
estudo ira abordar alguns conceitos que ajudam a sustentar esta evolugdo do consumidor e a

caracteriza-lo como é atualmente.
2.3.1. Word-Of-Mouth Marketing (WOM Marketing)

O WOM marketing, isto €, a componente de marketing relacionada com o passa a
palavra, ganhou relevancia na sociedade a partir do momento em que muitos consumidores, no
seu processo de decisdo de compra, se passaram a basear nas experiéncias e opinides tidas pelos
seus familiares ou amigos face a um determinado produto/servico, considerando-as indicadores
relevantes e determinantes para a aquisi¢do dos mesmos. Tal fendbmeno comecou a surgir pelo
facto deste WOM ser considerado uma fonte de informacdo bastante confiavel e credivel na

Gtica dos consumidores (Lopes & Alves 2017).

Tendo isto em conta, muitos autores comegaram a abordar esta tematica nas suas obras.
Litvin, Goldsmith & Pan (2006, p. 459) definem o word-of-mouth (WOM) como "(...) the
communication between consumers about a product, service, or a company in which the
sources are considered independent of commercial influence.”. Definicao esta partilhada, anos
mais tarde, por Feng & Papatla (2011), salientando tratar-se de uma comunicacgdo informal
entre consumidores sobre produtos e servigos, em que um consumidor pode influenciar outros
no consumo de uma determinada marca caso tenha um envolvimento positivo com a mesma,

pois ird defendé-la.
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Assim, o WOM adquiriu uma enorme importancia relacionada com o processo de
decisdo de compra dos consumidores, tematica que sera abordada mais a frente na presente
investigacdo. Em muitos casos, este chega até a ter uma grande influéncia e impacto na
compra de um produto/servico, por exemplo quando alguém esta a comprar um produto
pela primeira vez ou quando os produtos sédo de alta implicagdo - por terem um elevado
custo associado ou por se tratarem de produtos/ servigos que ndo podem ser testados

previamente (Fine, Petrescu & Gironda, 2017; Kanagal, 2016).

Tratando-se de WOM, este tanto pode ser positivo como negativo exercendo,
respetivamente, uma influéncia positiva ou negativa no processo de decisdo de compra dos
individuos. O WOM positivo acontece quando um individuo tem uma experiéncia positiva com
algo, enquanto que o WOM negativo surge quando um individuo se encontra
dececionado/descontente com a experiéncia que teve com a marca. Assim, existe uma grande
probabilidade de, muitas vezes, 0 WOM negativo “travar” os consumidores no seu processo de

decisdo de compra, levando-os a repensar as suas decisdes (Kanagal, 2016).

Como tal, 0o WOM foi desde cedo considerado um dos fatores com maior influéncia e
impacto no comportamento do consumidor (Daugherty & Hoffman, 2014; Kotler & Armstrong
2018), cujas trocas de informagdes interpessoais resultam no acesso a mensagens com “valor
informativo” que vao para além das mensagens publicitarias divulgadas pela respetiva marca.
Kotler & Armstrong (2018) afirmam que estas recomendagdes pessoais tendem a ter maior
credibilidade do que aquelas provenientes de fontes comerciais, ressalvando ainda que estas
acontecem maioritariamente de forma natural, isto é, inseridas numa conversa informal acerca
de uma experiéncia pessoal tida com uma marca. Muitas vezes, deixa de ser a propria marca a
influenciar os consumidores através de publicidade explicita e passam a ser 0s proprios

consumidores a fazé-lo através do WOM (Brown, Broderick & Lee, 2007).

Os motivos que levam os consumidores a partilharem uns com 0s outros a sua
experiéncia de compra através do WOM tém um cariz maioritariamente emocional e nao
comercial (Wirtz & Chew, 2002). Muitos individuos fazem-no com vista a demonstrar
conhecimento acerca de um produto/servigo, com vista a obter atencdo de outrem, a aprimorar

relacionamentos, a ter apoio de individuos que partilham as mesmas opinides e, sobretudo, a
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aliviar a tensdo que uma experiéncia positiva ou negativa provoca em si mesmos (Wirtz &
Chew, 2002). Assim, praticar o word-of-mouth é muitas vezes visto como sinénimo de

satisfazer um desejo para muitos dos consumidores (Wirtz & Chew, 2002).

Para além dos autores mencionados anteriormente, muitos outros se preocuparam em
estudar os motivos que levam os consumidores a praticar o WOM. Como Hennig-Thurau, Walsh,
Gramier & Gwinnwe (2004) expuseram no seu artigo, muitos autores defendem que a
comunicacdo através do WOM acontece sobretudo quando as expectativas dos consumidores

foram destruidas.

Ainda que, como referido anteriormente, 0 WOM seja algo independente de influéncia
comercial e partilhado por livre vontade dos individuos, muitas marcas comecaram desde cedo a
adotar estratégias subtis com o intuito de potenciar e provocar comentarios/WOM positivo
acerca dos seus produtos ou servicos (Wirtz & Chew, 2002). Como exemplo disso mesmo pode-
se considerar as acdes comerciais que beneficiam os consumidores cujo envolvimento com uma
determinada marca é elevado. E 0 caso dos cartdes oferecidos aos consumidores em lojas/
restauracdo que lhes permitem acumular pontos ou dinheiro em cada compra, beneficiando de
algo maior ap6s um determinado nimero de compras. E este maior envolvimento e vantagem
oferecida aos consumidores que, muitas vezes, gera um WOM positivo por parte dos mesmos e,

consequentemente, influencia positivamente a tomada de decisdo de outrem.

Com a crescente acessibilidade a Internet e com o constante desenvolvimento das mais
variadas plataformas digitais (nomeadamente das redes sociais), os individuos deixaram de
partilhar opinibes somente entre si (relacdes pessoais proximas) e passaram a divulga-las
também no meio digital, dando origem ao eletronic word of mouth. Este fendmeno, que faz
parte da realidade de varios consumidores, fez com que o tradicional word of mouth adquirisse
uma escala ainda maior e, seguidamente, serd abordado enquanto ferramenta atual de marketing

para variadas marcas.
2.3.2. Eletronic Word-Of Mouth Marketing (eWOM Marketing)

Enquanto ferramentas de marketing para as marcas, as redes sociais enriqueceram

bastante com a sua capacidade de suportar e armazenar o eWOM. Segundo Wang, Yu & Wei
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(2012), o word-of-mouth tem até demonstrado uma maior influéncia no digital do que nas
comunidades ndo virtuais devido a maior facilidade e velocidade de propagacdo da informacao

no online.

Assim, os consumidores deixaram de estar expostos somente a publicidade tradicional
desenvolvida pelas marcas e ao WOM praticado pelo seu circulo mais chegado de amigos e
familiares, para passar a ter acesso as opinides dos mais variados individuos através das
plataformas digitais, mesmo que 0s emissores da mensagem ndo estejam presentes no
momento de recolha de informacdo. A informacdo é cada vez mais ampla e acessivel para
todos e, consequentemente, os consumidores tém a oportunidade de estar cada vez mais
informados (Wang et al. 2012). Foi o eWOM que possibilitou o surgimento de muitas das

novas caracteristicas dos consumidores, como ira ser abordado mais a frente.

Qualquer individuo tem uma voz ativa no digital se assim o desejar (Nieto, Hernandez-
Maestro & Mufioz-Gallego, 2014). Como tal, 0 eWOM pode ser considerado como qualquer
opinido positiva ou negativa difundida por potenciais ou atuais clientes acerca de uma
determinada empresa/marca, que é disponibilizada e esta acessivel a um conjunto de

individuos ou instituicdes através da Internet (Hennig-Thurau et al., 2004).

As diferencas existentes entre 0 WOM com o eWOM, ao contrario do que se possa
pensar, ndo se baseiam apenas nos meios em que ocorrem. Tanto a sua acessibilidade como a
sua durabilidade no tempo sdo mais observaveis no eWOM do que no passa a palavra
tradicional (Cheung & Thadani, 2010). Ao contrério do WOM, que é somente momentaneo,
isto €, impossivel de se repetir e ndo perduravel no tempo, o que é publicado no digital fica la
armazenado por tempo ilimitado e pode inclusive ser acedido variadas vezes pelo mesmo
usuario (Cheung & Thadani, 2010).

Quanto a credibilidade das opinides transmitidas pelos consumidores, enquanto que no
WOM o emissor e recetor se conhecem, conferindo maior credibilidade para o dltimo, no
eWOM esta credibilidade pode ser posta em causa dado ndo ser conhecida a fonte de
informacdo (Cheung & Thadani, 2010). Ainda assim, a possibilidade e oportunidade de algum

individuo ir comentar a informacéo encontrada (confirmando ou descordando da mesma), isto
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é, deixar a sua review, é também maior no digital do que numa conversa informal, algo bastante
positivo (Cheung & Thadani, 2010).

N&o obstante, as marcas devem preocupar-se cada vez mais em potenciar um eWOM
positivo tendo em conta que elas proprias devem manter uma conversa ativa e proxima com 0s
consumidores, gerando um maior envolvimento. E essencial que as marcas incorporem 0
eWOM nas suas estratégias de marketing encarando cada consumidor como um canal de
comunicagdo capaz de partilhar tanto consideragdes negativas como positivas acerca da marca

em questao.

Segundo Coelho, Almeida, Gomes & Filho (2017), pesquisas demonstraram que 0S
websites com maior indice de eWOM positivo levaram a maiores niveis de confianca por parte
dos consumidores do que os websites das proprias marcas. Ainda neste sentido, Nieto et al.,
(2014) afirmaram que o passa a palavra € um dos mecanismos de comunicacdo mais
importantes visto que 0s consumidores normalmente confiam mais nos seus amigos e
conhecidos do que nos profissionais de marketing. Tal como ele, outros autores partilham
desde cedo a mesma opinido, o que valida a importancia e relevancia que o WOM e 0 eWOM
tém para os consumidores como eficaz alternativa as mensagens publicitarias desenvolvidas

pelas marcas e respetivos profissionais de marketing.

As plataformas especificamente dedicadas a reviews e a possibilidade de deixar
comentarios na maioria das plataformas digitais existentes, vieram corresponder a enorme
importancia e relevancia que o eWOM tem na sociedade (Hennig-Thurau et al., 2004). “(...)
approximately nine to ten million productor company-related comments from consumers are
available to Internet users on Web-based consumer-opinion platforms (e.g., epinions.com,
consumerreview.com, and rateitall.com), which provide consumers with the opportunity to
read other consumers’ consumption opinions and experiences as well as write (i.e., publish)
contributions by themselves™ (Hennig-Thurau et al., 2004, p. 40). Na maioria das vezes, séo até
as préprias marcas/empresas que incentivam a que haja esta disponibilidade e interacdo por
parte dos consumidores, de modo a criar buzz acerca dos seus produtos/servigos e, para alem
disso, saber a opinido dos consumidores acerca dos mesmos com vista a corresponder as suas

expectativas.
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Este aumento de poder comunicativo por parte dos consumidores, fez com que estes
fossem evoluindo e, sobretudo, se tornassem tanto consumidores como produtores de
conteudos, com uma presenca e voz bastante mais ativa. Assim, surgiram os denominados

“prossumers”, cujas especificidades serao abordadas de seguida.
2.3.3. O Prossumer (Produtor-Consumidor)

O desenvolvimento das redes sociais alterou tanto o modo como os consumidores
interagem entre si como 0 modo como interagem com as marcas que estdo nessas mesmas
plataformas. Este desenvolvimento conjugado com o eWOM, resultou num maior poder por
parte dos consumidores no meio digital (Ahmed & Zahid, 2014). Estes podem partilhar
contetidos e, mais do que isso, podem até recomendar produtos/servi¢cos de determinadas
marcas e, consequentemente, comentar o envolvimento positivo ou negativo que tém com as

mesmas (Brown & Hayes, 2008).

Tendo em conta esta crescente capacidade participativa no ambiente digital, os novos
consumidores sdo denominados “prossumers”, isto é, simultaneamente producers (produtores)
e consumers (consumidores) ou, em lingua portuguesa, produtores-consumidores. Para além da
partilha de conteldos j& existentes neste meio, os prossumers também produzem os seus
proprios contetdos e partilham-nos com os restantes individuos presentes no meio digital,
gerando uma enorme troca de informacdes e experiéncias. No fundo, estes novos consumidores
ttm o poder de partilhar as suas experiéncias com determinados produtos/servicos e,
consequentemente, impulsionar (ou ndo) as suas vendas e impactar o marketing digital

envolvido, como sera abordado mais a frente (Fine et al., 2017).

As plataformas de reviews - muito utilizadas e procuradas atualmente - tiveram origem
nestes novos perfis, facilitando a partilha de opinies e descoberta de informacéao por parte dos
mesmos (Fine et al., 2017). Assim, tiveram e continuam a ter uma enorme importancia desde
0 surgimento dos prossumers, pondo em causa 0 modo como diferentes marcas sdo
percecionadas pelos individuos. A esta voz ativa dos consumidores no meio digital que Ihes
permitiu tornarem-se prossumers, da-se o0 nome de electronic word-of-mouth (eWOM), como

referido anteriormente.
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Ap0s contextualizada tanto a evolugdo do branding e das marcas como a evolucdo dos
consumidores, surge um conceito com grande relevancia para o estudo em questdo, que aborda
as relacOes existentes entre as marcas e 0s consumidores - 0 Consumer Brand Relationships— e
que é considerado objeto de estudo para diversos autores desde que existe uma interagdo entre

estes dois intervenientes.
2.3.3.1. Consumer Brand Relationships

Este conceito, naturalmente, tem evoluindo bastante desde que comecgou a ser estudado
nos anos 80 (Ghani & Tuhin, 2018) devido tanto as mudancas verificadas no consumidor, na
sociedade e no modo como as marcas se foram reinventando para se aproximarem dos seus
clientes. Atualmente, uma visdo bastante consensual entre autores, € que 0s consumidores se
relacionam com diversas marcas como se fossem parceiras e humanizam-nas na sua mente,
adquirindo-lhes variados significados que vdo para além dos beneficios utilitarios das mesmas
(Loureiro, 2012).

Uma das primeiras e principais autoras a estudar esta tematica foi Fournier (1998).
Segundo a autora, 0 principio base desta relacdo baseia-se em considerar as marcas ndo como
um objeto passivo do marketing mas sim como um membro que contribui ativamente para a
relacdo, ou seja, € necessario interpretar as marcas como elementos animados, humanizados e

até personalizados (Fournier, 1998).

Para alem disso, a autora defende que, para estudar esta relacdo, € primeiramente
necessario estudar o significado que as marcas tém para os individuos envolvidos na mesma.
Sédo identificados pela autora trés significados que as marcas podem ter para o consumidor - 0
psicoldgico, o sociocultural e o relacional (Fournier, 1998). Como Bowden (2009) defende, o
significado de marca é muito importante, pois é percebido como uma vantagem competitiva que

tem o poder de criar fortes vinculos entre a marca e 0 consumidor.

Para além do significado de marca, na literatura sdo identificados outros elementos que
derivam do marketing de relacionamento, como a experiéncia de marca e 0 conhecimento de

marca por parte do consumidor (Ismail, Boye & Muth, 2012).
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Como Reihani, Abdolvand, Hanzaei & Khounsiavash (2017) afirmam, a qualidade de
uma marca ndo esta nos seus produtos, mas sim na mente dos consumidores. Assim, um dos
sentimentos que mais depende desta relacdo marca-consumidor € a lealdade dos dltimos
(Reihani et al., 2017). Quanto mais benéfica esta relagdo é para os consumidores, maior

lealdade estes nutrem pela marca em questao.

Enquanto objetivo principal do marketing de relacionamento, € imprescindivel
identificar e estudar os fatores que medem e influenciam estas relagcbes e que,
consequentemente, afetam a lealdade dos consumidores face as marcas (Ismail et al., 2012;
Bowden, 2009). Os fatores consensuais entre autores sdo a brand experience (experiéncia de
marca), a brand satisfaction (satisfacdo face a marca) e a brand trust (confianca face a marca)
(Ismail et al., 2012) que, a medida que apresentam niveis mais elevados e positivos, geram
reacOes benéficas por parte dos consumidores, como um passa a palavra positivo e forte
lealdade (Bowden, 2009).

Para aléem do WOM positivo e, sobretudo, a lealdade dos consumidores, foram
identificados outros resultados positivos provenientes de um bom relacionamento, como a
intencdo de voltar a comprar o produto/servico e a manutencdo desse relacionamento que,

naturalmente, ird refletir-se em resultados muito positivos para a marca (Ismail et al., 2012).

Resumindo, Bowden (2009) defende que as Consumer Brand Relationships, ou
marketing de relacionamento, é a base para a criagdo de uma vantagem competitiva sustentavel
entre marcas (através da criacdo de vinculos fortes e duradouros entre marca-consumidor) e
que, para tal, é necessario ter em top of mind que estes relacionamentos sdo de natureza
dindmica e que se desenvolvem com o passar do tempo através da interacdo entre oS
intervenientes. O objetivo passa por tentar reter clientes através deste processo, nomeadamente
0s que tém vinculos fracos e pouca lealdade com a marca, dai existirem tantas estratégias
desenvolvidas pelas marcas com o fim de incentivar a repeticdo da compra (Bowden, 2009),
como por exemplo as agBes comerciais referidas no subcapitulo do WOM Marketing. Como
defendido por Reihani et al., (2017, p. 217), “The key for causing customers to be loyal,

consists of creating meaningful and appealing relationships between brand and its consumers”.
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Ainda relativamente a relacdo entre estes dois intervenientes, segundo Kotler, Kartajaya
& Setiawan (2017), enquanto que no marketing tradicional existia um relacionamento vertical
entre marcas e consumidores em que as decisdes eram tomadas pelos profissionais sem
consentimento dos consumidores, atualmente assiste-se a um relacionamento horizontal em que
se tém vindo a formar comunidades de consumidores muito seletivas na informacgéo que retém
face ao excesso de informacdo que lhes é transmitida (Kotler et al., 2017). Tudo isto se deveu

ao aprimoramento da relagéo existente entre os dois intervenientes ao longo dos anos.

As marcas passaram a deparar-se com o facto de terem de pedir permissdo aos seus
consumidores para lhes transmitirem mensagens publicitérias. Este fendmeno foi denominado
marketing de permissdo (Godin, 1999) e € uma das tendéncias que descreve a fase em que se
verifica a necessidade de existir essa tal aproximacdo e envolvimento entre marca e

consumidor.

Outro aspeto bastante relevante que foi abordado por diferentes autores (e.g. Iglesias,
Singh & Batista-Foguet (2011); Ismail et al., 2012), é o facto de ser essencial que 0s
consumidores sintam que a promessa de uma determinada marca é verdadeira e passivel de ser
verificada e, simultaneamente, que esta se mantenha ao longo do tempo, de modo a propiciar
uma conexdo emocional e fidelidade a marca por parte dos consumidores (Ismail et al., 2012).
E também de destacar o facto de ser crucial avaliar regularmente e de forma continua as
percecOes dos clientes face ao produto/servico em questdo, dai terem surgido e ter sido dada
tanta importancia as plataformas de reviews (Bowden, 2009). Seguidamente no presente estudo,
sera abordado um processo que resulta precisamente desta relacdo estabelecida entre marcas e
consumidores, cujo surgimento se deveu sobretudo a evolugdo destes dois intervenientes e as

suas consequentes necessidades.
2.3.3.2. O Processo de co-criacdo e 0 “value co-creation”

Uma caracteristica muito relevante que surgiu da emergéncia dos novos perfis de
consumidor e que veio alterar o modo como estes se relacionam com as marcas presentes na
sociedade - que, constantemente, Ihes oferecem produtos e servigos para uso pessoal -, foi a sua

necessidade de adotar uma vertente colaborativa com as marcas, o que permitiu o surgimento de
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um ambiente baseado na inovagdo e em modelos de criagdo de valor com especial destaque para

as atividades colaborativas (Camarinha-Matos, Paraskakis & Afsarmanesh, 2009).

Vargo e Lusch (2004) foram dos principais autores a estudar esta abordagem, afirmando
que devido a emergéncia destes perfis e a outras razées mencionadas mais a frente, havia uma
necessidade do marketing sofrer alteracdes na sociedade segundo uma l6gica evolutiva que
privilegiasse a prestacdo de servicos ao invés das trocas econdémicas baseadas em bens
padronizados. Tradicionalmente, o marketing foi-se desenvolvendo desse modo, segundo uma
estratégia baseada em bens e orientada para produtos pois, de facto, esse modelo era adequado a
sociedade na época. Os consumidores eram vistos como compradores e utilizadores passivos, a
comunicacdo era unidirecional da empresa para o consumidor e ndo implicava qualquer
didlogo, sendo o valor distribuido no mercado através dos produtos desenvolvidos pelas
empresas sem interacdo por parte dos seus clientes (Haro, Martinez-Ruiz & Martinez-Canas,
2014).

No entanto, de acordo com Vargo e Lusch (2004), esta visdo necessitava de ser alterada,
passando a estar centrada na prestacao de servigos, o que implicava que o marketing fosse “(...)
a continuous series of social and economic processes that is largely focused on operant
resources with which the firm is constantly striving to make better value propositions that its
competitors” (Vargo & Lusch, 2004, p. 5).

A colaboracéo e inovacao totalmente centrada nos utilizadores estava a adquirir cada vez
maior importancia na sociedade, acompanhando o ritmo a que as tecnologias de comunicacéo e
computacdo iam melhorando a sua performance no mercado (Hippel, 2005). N&o obstante, com
0 intuito de reverter esta situagdo, a estratégia ndo poderia ser somente ajustar a0 maximo as
preferéncias dos consumidores permanecendo numa logica de “mass costumization”, em que os
clientes sdo limitados a dar a sua opinido acerca de um protétipo ja em fases finais de inovacéao
(Kristensson, Matthing & Johansson, 2008; Franke, Schreier & Kaiser, 2010). Era necessario
provocar nos consumidores um sentimento de que eles proprios projetam o produto/servigo em
questdo (Franke et al., 2010), o que s0 seria possivel caso as empresas personalizassem as suas

ofertas (alterando o seu portfolio de produtos e servigos) atraves da maxima participacdo dos
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seus clientes em todos as fases do processo de inovagdo, atendendo assim as suas necessidades
(Vargo & Lusch, 2004; Kristensson et al., 2008).

Assim, 0s prossumers comecgaram a transparecer uma preferéncia por processos de co-
criagdo ou de “value co-creation”, em que o cliente trabalha em conjunto com os profissionais
de marketing com o intuito de criar uma experiéncia de consumo que acrescente valor a todo o
seu processo de compra (Rajah, Marshall & Nam, 2008). Este processo cooperativo envolve,
consequentemente, uma interacdo constante entre estes dois intervenientes ao longo de todo o

estagio criativo (Romero & Molina, 2011).

Haro et al., (2014), ao estudar a tematica da co-criacdo tendo por base a visdo de
diferentes autores, identificaram trés implicagdes fundamentais inerentes a este conceito: o
facto da co-criacdo ser um processo desenvolvido entre uma marca e o consumidor, o facto de
requerer uma colaboragdo conjunta e, também, o facto de visar a criacdo de valor para ambos.
Assim, sugerem que a co-criacdo se refere ““(...) to any activity in which the consumer
participates in an active and direct way with the company to design and develop new products,
services, or processes” (Haro, et al., 2014, p.70), ao que Roser, Samson, Humphreys & Cruz-
Valdivieso (2009) acrescentam tratar-se de um processo ativo, criativo e social iniciado pelas

empresas com o intuito de gerar valor para os clientes.

O facto do Marketing Science Institute (MSI) ter considerado as atividades de co-criagcdo
um dos tdpicos prioritarios de investigacdo em 2014-2016, revela a importancia que esta
tematica foi adquirindo na sociedade e, consequentemente, a relevancia de a pér em pratica nos

contextos empresariais e de relacdo com o consumidor (Haro et al., 2014).

Segundo diversos autores (e.g. Dvorak, 2013; Hippel, 2005; Vargo & Lusch, 2004)
destacam-se alguns fatores que impulsionaram esta mudanca de paradigma e que, sobretudo,

permitiram que esta se mantivesse em vigor na sociedade:

+ A inovacdo e desenvolvimento tecnoldgicos, nomeadamente, a
disseminacdo do uso da Internet e das redes sociais, que permitiu o
desenvolvimento destes processos assentes numa comunicacdo

bidirecional entre cliente-empresa (Dvorak, 2013), algo que ndo acontecia
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até ao momento;

+ A capacidade dos préprios utilizadores desenvolverem novos produtos e
inovarem foi crescendo a medida que houve melhorias constantes na tecnologia
acessivel a todos, que passou a disponibilizar ferramentas simples, acessiveis e
baratas de serem utilizadas para esse sentido (Hippel, 2005). Assim, varias
empresas passaram a utilizar o social media como veiculo de interagdo com os
seus clientes num processo de co-criacdo, nomeadamente por se tratarem de
plataformas acessiveis mundialmente e que permitem uma comunicac¢do rapida
e pouco dispendiosa entre os seus utilizadores (Dvorak, 2013);

+ O facto dos bens padronizados e produzidos em massa (sem envolvimento do
consumidor) terem comecado a ndo corresponder as necessidades e mudancas
do consumidor, dificultando a sua comercializagdo e, muitas vezes,
aumentando os custos de marketing envolvidos, foi também um motivo que

justificou a necessidade desta co-criagédo colaborativa (Vargo & Lusch, 2004).

Posto isto, este topico foi alvo de estudo por diferentes autores sendo que algo muito
abordado foi o “valor acrescentado” implicito a estes processos. Este reflete o esforco
colaborativo exercido por todos os intervenientes no processo de co-criacdo de valor (Rajah et
al., 2008) enquanto “facilitadores” do mesmo, que culmina na utilizagdo de determinado
produto pelo consumidor com vista a resolugdo de um problema - o denominado “value in use”
(Rajah et al., 2008; Vargo & Lusch, 2004). Este valor ndo € obtido apenas aquando da
utilizacdo do produto final mas sim durante toda a experiéncia inerente ao processo de co-
criacdo, e permitiu elevar as simples transacfes a completas experiéncias de relacionamento
entre 0s intervenientes, trazendo para as empresas uma vantagem competitiva diferencial e

Unica, bastante dificil de ser replicada por outrem (Rajah et al., 2008).

Esta co-criacdo de valor apenas é possivel alcancar através do desenvolvimento de
interacdes e dialogo com os clientes de modo a co-produzir o maximo valor para o produto ou
servico em questdo (Rajah et al., 2008; Romero & Molina, 2011). E uma visdo centrada no
consumidor e orientada para o mercado, 0 que significa muito mais do que simplesmente
direcionar a comunicacdo para os consumidores (Vargo & Lusch, 2004). Implica que estes

sejam parte ativa do processo de criacdo (Dvorak, 2013), que exponham as suas necessidades
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dindmicas e que colaborem com a empresa de modo a criar valor em conjunto (Vargo & Lusch,
2004). Perante o paradigma em vigor na sociedade, s6 deste modo sera possivel corresponder e
porventura exceder as suas expectativas dos consumidores, devido a experiéncia implicita com

vista a fornecer-lhes uma oferta com maior valor (Romero & Molina, 2011).

Sucintamente, o foco deixou de estar no tangivel e passou a estar no intangivel com a
valorizacdo da dinamica, do dialogo continuo, da interacdo, do envolvimento, dos
relacionamentos e, essencialmente, da co-criagdo (Vargo & Lusch, 2004). Segundo Vargo &
Lusch (2004), a orientacdo mudou do produtor para o consumidor, sendo que a unidade de troca
apropriada ndo é mais o bem estatico e discreto. O objetivo passou a ser personalizar as ofertas
para o consumidor, té-lo em conta como parceiro na criacdo e, como tal, procurar maximizar o
seu envolvimento na personalizagdo da oferta, atendendo as suas preferéncias. Com isto, esta
inerente a necessidade da comunicacdo entre empresas-consumidores ser essencialmente
caracterizada pelo didlogo. No entanto, ndo € s6 a interacdo frequente entre empresa-
consumidor que importa, mas principalmente a qualidade do relacionamento entre 0s mesmos,
que determina 0 modo como o conhecimento de marca é criado e compartilhado entre si (Roser
at al., 2009).

2.3.3.3. Os efeitos do “value co-creation” nos consumidores e nas empresas

Haro et al. (2014) foram uns dos autores que se dedicaram ao estudo dos efeitos do
processo de value co-creation nos consumidores e nas empresas. Segundo eles, esta abordagem
surgiu devido a combinacdo de diversos fatores que comegaram a vigorar na sociedade como a
globalizacdo a nivel econdémico, o desenvolvimento das redes sociais e da Internet e, claro, as
mudancas no comportamento e habitos de compra dos novos consumidores (Haro et al., 2014).
Para os clientes, esta “democratiza¢ao da inovagdo” - encarada como uma oportunidade de criar
e produzir produtos e servigos totalmente ajustados aos seus desejos e necessidades - tem uma
grande importancia, pois trata-se de uma experiéncia que estimula a alegria e aprendizagem
associadas a criatividade e a participacdo em comunidades criativas (Hippel, 2005). A
satisfacdo, a confianca e a lealdade dos clientes sdo também alguns dos fatores que tém maior
potencial de ser positivamente afetados por estes processos (Haro et al., 2014; Rajah et al.,
2008).
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Como referido, a criacdo de valor para os consumidores surge pois estes processos se
adaptam as sugestdes e necessidades dos mesmos tais como eles as encaram, o que lhes traz
maior satisfacdo (Franke & Hippel, 2003) e, consequentemente, aumenta a probabilidade de
sucesso destes produtos/servicos no mercado (Dvorak, 2013). Surgem, consequentemente, 0s
sentimentos de realizacdo pela contribuicdo percebida dos individuos neste processo
colaborativo (Franke et al., 2010) que, muitas vezes, fazem com que 0s consumidores estejam

dispostos a pagar mais por esses produtos personalizados (Franke & Piller, 2004).

Conforme defendido por alguns autores (e.g. Dvorak, 2013; Lorenzo-Romero,
Constantinides & Briinink, 2014) a co-criacdo do lado dos clientes é voluntaria e, portanto, é
necessario que 0os mesmos estejam motivados a participar (Dvorak, 2013), até porque se trata de
um processo em que os consumidores vao ter de despender do seu tempo, esforgo e criatividade
de inovacdo, com o intuito de colaborar com a empresa no melhoramento da qualidade dos
produtos existentes (Lorenzo-Romero et al., 2014). Assim, torna-se indispensavel que as
empresas tenham consciéncia do que motiva e permite a cooperacdo por parte dos

consumidores e do que os inibe (Dvorak, 2013).

Neste ponto importa compreender, para além da satisfacdo, confianca e lealdade
referidas anteriormente, quais as implicacbes de um processo deste tipo para os clientes.
Segundo os autores Rajah, Marshall & Nam (2008), a qualidade de interacdo e o valor
acrescentado da experiéncia e do produto final ttm como consequéncia a reducdo de riscos e

incertezas para o cliente.

No contexto empresarial, as reducdes de custos também podem acontecer devido ser
necessaria uma menor contribuicdo por parte dos funcionarios e por ndo existirem custos
“extra” implicitos na colaboracdo dos consumidores (Haro et al., 2014). Para além disso, o
maior envolvimento dos consumidores com a marca leva, geralmente, a uma maior
identificacdo dos primeiros com a mesma e, consequentemente, tem um enorme potencial de

gerar WOM positivo acerca da marca em questdo (Roser et al., 2009).

Haro et al. (2014), citando outros autores, destacaram determinados beneficios internos

destes processos de co-criagdo para as empresas, tais como:
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e Melhoria da qualidade dos produtos (Fuller et al., 2009, como citado em Haro et
al., 2014)

e Menor risco, nomeadamente de um langamento de um novo produto/servico ou
processo de entrada em novos mercados (Maklan et al., 2008, como citado em
Haro et al., 2014)

e Maior produtividade e crescimento da receita da empresa com base em custos
menores (Ramaswamy e Gouillart, 2010, como citado em Haro et al., 2014)

e Vantagens competitivas (Whiteley e Hessan, 1996; Roser at al., 2009, como
citado em Haro et al., 2014)

e Maior potencial e aceitacdo do produto/servico no mercado (Oldemaat, 2013,
como citado em Haro et al., 2014)

e Beneficios externos relacionados com a boa imagem da empresa, da marca e

respetiva reputacdo no mercado (Haro et al., 2014).

De acordo com Roser et al. (2009, p. 13), “The benefits of co-creation cut both ways.
While consumers benefit from greater personalisation and value as a result of co-creation
processes, the motivation for companies is about building competitive advantage by turning

just-in-time knowledge from customers into just-in-time learning for their organisation.”.
2.4.  Comportamento do Consumidor

Com a evolucao do consumidor e a sua relagdo com as marcas anteriormente abordadas,
é natural que o seu comportamento também se va adaptando. No ambito da presente
investigacdo, importa compreender qual o comportamento de compra do consumidor, qual o
seu processo de decisdo e quais os fatores que tém influéncia em toda a sua jornada

“comercial”.

Segundo Kotler & Armstrong (2018, p. 158), o comportamento de compra do
consumidor pode ser definido como “The buying behavior of final consumers— individuals and
households that buy goods and services for personal consumption”. Existem diversos fatores
que tém influéncia no comportamento de compra de um individuo. A partida pode parecer

simples identifica-los, contudo, ndo € assim tdo linear dado que “often, consumers themselves
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don’t know exactly what influences their purchases” (Kotler & Armstrong 2018, p.158),

podendo ser influenciados subconscientemente.

Ainda assim, é consensual entre autores a identificacdo de alguns dos principais fatores
capazes de influenciar este processo de decisdo, 0s quais se inserem em diferentes vertentes da

vida dos consumidores, como sera analisado de seguida.

Solomon et al., (2006), aborda a teméatica do comportamento do consumidor segundo
uma perspetiva relacionada com os grupos de individuos que se formam na sociedade.
Consoante o que o autor defende, todos os individuos pertencem a determinados grupos sociais,
tentam agradar os outros e muitas vezes fazem-no através da observacdo das agdes de outrem
como meio para delinear o seu comportamento. Assim, a principal motivacdo de muitas das
suas agdes e compras passa por se identificarem com outros individuos ou grupos “desejaveis”.
Também as suas preferéncias, segundo Solomon et al., (2006), sdo moldadas pelos individuos
dos quais se deseja identificacdo, ou pelo desejo de agradar / ser aceite por outros. Para alem
disso, estas podem até ser influenciadas pelas a¢des de individuos reconhecidos pela sociedade
que eles proprios ndo conhecem, algo com bastante relevancia para esta investigacdo (Solomon
et al., 2006).

Ja Kotler & Armstrong (2018), defendem a existéncia de quatro categorias de fatores
que influenciam o comportamento do consumidor. S8 eles os fatores culturais (cultura,
subcultura e classe social); os fatores sociais (grupos de referéncia e redes sociais, familia e
status); os fatores pessoais (idade e estdgio no ciclo de vida, ocupacdo, situacdo financeira,
estilo de vida e personalidade/auto-imagem) e os fatores psicologicos (motivacao, percecéo,
aprendizagem, crencas e atitudes) -, sendo que todos estes refletem uma combinagdo complexa
de influéncias externas e internas pelas quais as decisdes de compra dos individuos séo afetadas
(Kotler & Armstrong, 2018).

Para efeitos desta investigacdo, o foco serd nos fatores sociais, nomeadamente, nos

grupos e redes sociais e na sua respetiva influéncia nas decisdes de compra dos consumidores.
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2.4.1. Fatores Sociais: Grupos e Redes Sociais, Familia e Status
Grupos de Pertenca e Grupos de Referéncia

De um ponto de vista psicossocioldgico, um grupo, isto €, um conjunto de dois ou mais
individuos que interagem e partilham um objetivo comum, tem um grande poder de influenciar
0 comportamento de um individuo (Dubois, 1998; Kotler & Armstrong, 2018; Solomon et al.,
2006).

De acordo com Kotler & Armstrong (2018), os grupos a que um determinado individuo
pertence e que, consequentemente, exercem uma influéncia mais direta sobre o mesmo, séo
denominados grupos de membros - ou grupos de pertenga na visao de Bernard Dubois em 1998
(Dubois, 1998).

Pelo contrério, os grupos a que um determinado individuo ndo pertence, mas observa o
seu comportamento sdo denominados grupos de referéncia e servem como pontos de
comparacéo/ referéncia (direta ou indireta) para a formacao de atitudes e comportamentos desse
mesmo individuo (Kotler & Armstrong, 2018). Solomon et al., (2006, p. 350) estudou também
esta tematica, definindo um grupo de referéncia como "an actual or imaginary individual or
group conceived of having significant relevance upon an individual’s evaluations, aspirations,
or behaviour” e acrescentando que nestes grupos de referéncia podem estar incluidos pais,
partidos politicos, artistas, colegas do futebol, entre outros. Para este autor, 0s grupos de

referéncia tém o poder de influenciar um individuo em trés niveis:

e Influéncia Informativa: Este tipo de influéncia ocorre quando um individuo
busca informacdes sobre uma marca/produto junto de quem trabalha com esse
produto/ marca como profissdo; quando um individuo procura tomar
conhecimento acerca da experiéncia com a marca através de quem ja teve
contacto com a mesma; quando um individuo observa as escolhas dos
especialistas e isso influencia a sua escolha de marca (Solomon et al., 2006);

» Influéncia Utilitaria: Este tipo de influéncia ocorre quando um individuo opta
por uma determinada marca com o intuito de agradar/satisfazer expectativas

outrem (com quem tem interacdo social) baseando-se, para o efeito, nas

41



preferéncias dos Ultimos na sua tomada de decisdo (Solomon et al., 2006);

» Influéncia Expressiva em Valor: Este tipo de influéncia ocorre quando um
individuo sente que tomar uma determinada decisdo de compra melhora a
imagem, a admiracdo e 0 respeito que o0s outros tém de si; quando
admira/aspira ser como alguém que utiliza uma determinada marca e isso
influéncia a sua tomada de decisdo; quando um individuo sente que se comprar
uma determinada marca isso vai ajuda-lo a mostrar aos outros o que ele

é/aspira ser (Solomon et al., 2006)

Apesar de lhes ser conferida uma influéncia menos direta, os individuos sdo geralmente
influenciados pelos grupos de referéncia, isto €, por grupos aos quais ndo pertencem (Kotler &
Armstrong, 2018). Destes grupos, Kotler & Armstrong (2018) destacam os grupos de referéncia
aspiracionais, isto é, 0s grupos aos quais um determinado individuo deseja pertencer por aspirar
a ser como 0os membros desse mesmo grupo. De acordo com Solomon et al., (2006), estes sdo
compostos por individuos com os quais o individuo se identifica ou admira, nos quais estao

incluidos empresarios, atletas, artistas e figuras publicas (Solomon et al., 2006).

Assim, a identificacdo dos grupos de referéncia é crucial no processo de tomada de
decisdo e, portanto, tem também extrema importancia na estratégia de comunicacdo de uma
marca (Litvin et al., 2006; Kotler & Armstrong, 2018). Como Kotler & Armstrong (2018, p.
162) afirmam, estes “expose a person to new behaviors and lifestyles, influence the person’s
attitudes and self-concept, and create pressures to conform that may affect the person’s prod-
uct and brand choices” o que faz com que tenham também uma enorme capacidade de afetar e

influenciar as escolhas de marca/ produto por parte de um individuo.

De acordo com Solomon et al., (2006), os grupos de referéncia podem ser de dois tipos:
grupos formais ou grupos informais. Como grupos formais podemos ter como referéncia uma
organizacdo ampla e formal que tenha uma estrutura reconhecida e como grupos informais
podemos ter como referéncia grupos mais pequenos e constituidos, por exemplo, pelos amigos e
familia. Segundo o autor, estes ultimos exercem uma influéncia mais poderosa sobre o0s

individuos (pois estdo envolvidos no seu dia a dia), no entanto, os profissionais de marketing
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conseguem ter maior controlo sobre a influéncia dos grupos formais pois estes s@o mais

facilmente acessiveis e identificaveis (Solomon et al., 2006).

Dubois (1998) ndo atribuia esta definicdo, mas definia sim os grupos formais como
grupos secundarios e os grupos informais como grupos primarios, devido aos niveis de
interacdo direta entre 0s sujeitos pertencentes aos mesmos. Para este autor, um grupo formal
“caracteriza-se pela existéncia de regras e de ritos que regem o funcionamento do grupo”
(Dubois, 1998, p. 99) enquanto que, num grupo informal, “as normas sdo elaboradas em comum
e nem sempre sdo faceis de detetar por um observador exterior” (Dubois, 1998, p. 99). E
possivel, portanto, verificar uma evolugcdo dos conceitos, tendo em conta 0s autores

apresentados e 0s anos que distanciam as suas obras.

Solomon et al., (2006) estudou ainda a existéncia de grupos de referéncia positivos e
grupos de referéncia negativos. Enquanto que os grupos de referéncia positivos sdo aqueles aos
quais os individuos tentam igualar os seus comportamentos/decisdes de compra pelo desejo de
“identificacdo” com os mesmos, os grupos de referéncia negativos sdo aqueles aos quais 0s
individuos observam os comportamentos e decisdes de modo a tentar evitar e se distanciar de
ter uma atitude semelhante (Solomon et al., 2006). Assim, 0 autor acrescenta que “the
motivation to distance oneself from a negative reference group can be as or more powerful than
the desire to please a positive group” (Solomon et al., 2006, p. 354). Tendo isto em conta, a
titulo de exemplo, é referido o facto de alguns anincios mostrarem um individuo de um grupo
de referéncia negativo para o seu publico alvo, a consumir um produto de marca concorrente,

com o intuito de diminuir o desejo de consumos dessa mesma marca (Solomon et al., 2006).

Solomon et al., (2006) defende ainda que a influéncia que estes grupos exercem pode ser
apenas relativa a escolha entre produtos ou até a escolha entre marcas e que nao ¢é igualmente
poderosa em todos os tipos de produtos e atividades de consumo. Segundo Solomon, produtos
gue ndo sdo muito complexos nem de alta implicacdo e que podem ser experimentados antes da

compra sdo menos suscetiveis a influéncia (Solomon et al., 2006).

Duas dimensdes que ditam a influéncia de um grupo sdo: se é um produto de consumo

publico ou particular e se € um luxo ou uma necessidade. Regra geral, o efeito de um grupo de
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referéncia é mais impactante quando se trata tanto de um luxo como de um produto que esta
visivel para outros - segundo o autor, 0os consumidores ndo tendem a ser tdo influenciados pelas
opinides de outrem caso se tratem de compras que ndo serdo observadas por ninguém exterior
(Solomon et al., 2006). Neste seguimento, no &mbito da presente investigacao, coloca-se a sQ2
“Os produtos associados a uma alimentacdo saudavel e equilibrada sdo de alta ou baixa

implicagdo para os consumidores da GZ?”.

Com vista a “qualificar” a persuasdao que os grupos de referéncia tém sobre os
individuos, o autor divide o tipo de poder que 0s grupos podem exercer sobre 0s mesmos. Sao
eles o referent power, o information power, o legitimate power, o expert power, o reward

power e, por fim, o coercive power (Solomon et al., 2006).

Para efeitos da presente investigacdo, o foco sera na abordagem ao poder de referéncia
ou, como o autor designa, ao referent power. Como mencionado anteriormente, este poder
prende-se com o desejo que os individuos tém de imitar alguém que admiram através da copia
dos seus comportamentos. Assim, pretendem moldar as suas preferéncias e igualar-se aos
individuos pertencentes ao grupo de referéncia. Como o autor afirma, variadas pessoas podem,
deste modo, afetar o comportamento de consumo dos consumidores, 0 que € muito importante
para estratégias de marketing. A titulo de exemplo, surge 0 uso de uma marca por uma
determinada celebridade numa campanha publicitaria, a “instituicdo” de tendéncias de moda por
figuras reconhecidas e o0 uso de celebridades em campanhas com cariz solidario (Solomon et al.,
2006).

De acordo com Pride, Ferrell, Lukas, Schembri, Niininen & Casidy (2018), os
individuos podem ter variados grupos de referéncia, como por exemplo familia, grupos de
trabalho, profissionais de uma determinada area, entre outros. Contudo, nesta era digital, os
grupos de referéncia podem também incluir os bloggers e reviews online de outros
consumidores. Ainda segundo os autores, um consumidor pode, por exemplo, evitar ir fazer as
suas compras a um supermercado tradicional devido as crencas sustentaveis e eco-conscientes
do seu grupo de referéncia. Fazendo referéncia aos lideres de opinido, Pride et al. (2018)
defendem que as celebridades séo reconhecidas como lideres de opinido, no entanto, nesta era

digital a influéncia dos bloggers esta a aumentar constantemente e, em muitos casos, estes
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altimos j& tém maior poder de influéncia do que as opinides das celebridades. No contexto da
presente investigacdo, surge a sQ6 “Os influenciadores digitais, nomeadamente, os healthy food

influencers, sdo considerados um grupo de referéncia para os consumidores da GZ?”
Redes Sociais

Com a ascendente interacdo social verificada nos Gltimos anos nas redes sociais online e
com o seu potencial de dialogo entre consumidores e entre marca-consumidor, os profissionais
de marketing passaram a trabalhar no sentido de aproveitar o poder destas redes online e 0
eWOM inerente as mesmas, com 0 intuito de promover o0s seus produtos e, mais que isso, de
tornar a sua relagdo com os consumidores numa relacdo mais proxima (Kotler & Armstrong,
2018). As marcas deixaram de langar mensagens comerciais unidirecionais aos consumidores e
passaram entdo a usar estas redes digitais online para estabelecer uma interacdo com o0s
consumidores e fazer parte das suas conversas do dia a dia (Kotler & Armstrong, 2018). Tendo
isto em conta, as redes sociais digitais sdo também consideradas como influentes no processo de

decisdo de compra dos consumidores.
Familia

As familias sdo o terceiro, mas ndo menos importante, fator social com influéncia nas
decisdes dos individuos. Pelo contrério, estas constituem a organizacdo de compra mais
importante da sociedade, dai ser um tépico muito estudado por diferentes autores (Kotler &
Armstrong, 2018). Por vezes, um produto exclusivamente para homens pode ter uma
comunicacdo direcionada para as esposas, caso sejam estas 0s principais decisores de compra
ou até compradoras do produto. No mesmo sentido, até as criancas tém bastante influéncia nas
decisdes de compra dos seus pais e, como tal, faz parte da estratégia de cada marca ter em conta
estes membros influenciadores para melhor resultado das suas campanhas. Para Solomon et al.,
(2006), o tipo de influéncia que a familia exerce sobre um individuo pode ser denominada de
influéncia normativa, pois o grupo de referéncia em questdo tem um papel muito importante na
definicdo e aplicacdo de padrbes fundamentais de conduta no individuo, sendo eles os grupos

informais referidos anteriormente.
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Status

Também o status de um individuo é considerado bastante influente. Dentro de cada um
dos grupos a que um individuo pertence, a sua posicdo nos mesmos depende do seu papel e
status (ditado pela sociedade). E tanto um como outro tém influéncia nas decisdes de compra
dos individuos. A titulo de exemplo, o CEO de uma empresa vai basear as suas decisGes de
compra de vestuario tendo em conta o seu papel e status na empresa (Kotler & Armstrong,
2018).

2.4.1.1. Brand Communities

Relacionada com os grupos de referéncia, surge uma nova perspetiva que se debruca
sobre grupos formados a partir de uma fidelidade partilhada entre individuos referente a um
determinado produto ou atividade - as denominadas comunidades de marca ou brand
communities (Solomon et al., 2006). Segundo 0 autor estas representam um conjunto de
consumidores que estabelecem entre si relacdes sociais com base no uso ou interesse num
determinado produto e que, geralmente, apenas se relinem esporadicamente em eventos de
marca (Solomon et al., 2006). Estes eventos fortalecem a identificacdo das pessoas tanto com o
produto em questdo como com outras pessoas que partilham o mesmo sentimento face ao
mesmo. Para além disso, surge um aumento da fidelidade e lealdade a marca devido a sua
relagdo positiva com o produto, o que faz de si individuos mais tolerantes face a “falhas” no
produto ou na qualidade do servigo, assim como tém maior resisténcia a trocar para outra marca
(Solomon et al., 2006).

Estes individuos pertencentes as brand communities, que se envolvem emocionalmente
com as marcas e que espalham WOM positivo sobre as mesmas na sociedade (Solomon et al.,
2006), surgem como consequéncia de toda a evolucdo verificada nas relagbes marca-
consumidor, nomeadamente, da vertente colaborativa adotada, que tantos beneficios trouxe

neste sentido.

Com o intuito de melhor compreender as influéncias acima mencionadas, é essencial
estudar o processo inerente a compra dos consumidores, durante o qual essas influéncias séo

postas em pratica.
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2.4.2. Processo de Decisdo de Compra do Consumidor

Antes de efetuar uma compra, 0s consumidores, consciente ou inconscientemente,
passam por um processo de tomada de decisdo que € dividido em diversas fases e que afeta o seu
comportamento de compra (Kotler & Armstrong, 2018). Segundo Kotler & Keller (2015) e
Kotler & Armstrong (2018) existem cinco fases do processo de decisdo de compra - o
reconhecimento do problema/necessidade, a pesquisa de informacGes, a avaliacdo de
alternativas, a decisdo de compra e o comportamento p6s compra. De acordo com Kotler &
Armstrong (2018), este processo comeca muito antes da decisdo de compra de um individuo -
reconhecimento de um problema - e continua muito para além da mesma - comportamento pos
compra (Kotler & Armstrong, 2018). No entanto, nem sempre um consumidor atravessa todas
estas fases aquando da sua compra (Kotler & Armstrong, 2018). De acordo com os autores
anteriormente mencionados, em compras rotineiras os consumidores costumam “descartar”
algumas destas fases, nomeadamente a busca de informaces e a avaliacdo de alternativas,
devido a tratar-se de uma compra habitual. Este fator de ocorréncia (ou nédo) das cinco fases é
bastante dependente de alguns fatores como a natureza do consumidor, do produto/servigo, da
situacdo de compra, da ligacdo emocional e do envolvimento inerente a compra (Kotler &
Armstrong, 2018).

Ainda assim, o presente estudo ira considerar a abordagem mais recente de um dos
autores mais relevantes desta area — Philip Kotler - em conjunto com Armstrong (2018), e
analisar sumariamente cada uma das possiveis fases que compde um processo de decisdo de

compra:
Reconhecimento do problema/necessidade

Na primeira fase, isto é, quando os individuos reconhecem a existéncia de uma
necessidade/problema que visam suprimir, estes podem ser despertados por estimulos internos ou
externos. Quando se trata de uma necessidade basica do consumidor, esta € maioritariamente
desencadeada por um estimulo interno, enquanto que as necessidades que surgem a partir de
estimulos externos sdo desencadeadas, por exemplo, numa conversa entre individuos (Kotler &
Armstrong, 2018).
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Busca de informaces

A busca de informagdes ¢ uma fase que, contrariamente a primeira, pode ou ndo
acontecer durante este processo. Por vezes um consumidor pode simplesmente comprar um
produto sem existir ponderacdo, enquanto que outras vezes opta por iniciar toda uma pesquisa de
informagdes que o ajudardo a tomar decisfes relativas & satisfagdo da sua necessidade. Esta
busca de informacbes pode incluir maltiplas fontes, tais como conversas informais, anincios
publicitarios, conversas com especialistas, entre outros (Kotler & Armstrong, 2018). Neste
sentido, o autor identifica quatro fontes distintas onde um individuo vai buscar informacdes,
sendo que a influéncia das mesmas varia sempre consoante o comprador e o produto em questéo.

Sdo elas:

» As fontes pessoais (incluem pessoas proximas como familiares, amigos, entre
outros) que, habitualmente costumam ser as mais eficazes pois ddo uma certa
“validagdo” ao consumidor - cada vez mais a ser transportadas para o ambiente
digital através das plataformas de reviews anteriormente mencionadas na presente
investigacdo (Kotler & Armstrong, 2018);

» As fontes comerciais (vendedores e revendedores, publicidade, packaging,
entre outros), de onde geralmente um individuo retira maior nimero de informagdes
dado serem controladas pelos profissionais de marketing (Kotler & Armstrong,
2018);

» As fontes publicas (pesquisas online, mass media, social media, entre outros)
(Kotler & Armstrong, 2018);

» As fontes experimentais (experimentacdo do produto, por exemplo, atraves
de sampling) (Kotler & Armstrong, 2018)

A busca de informagdes confere, entdo, um maior conhecimento a consciencializagao do
consumidor, ndo sO acerca do produto/marca que pretende adquirir, mas também acerca do
segmento/categoria em questéo e respetivas marcas concorrentes (Kotler & Armstrong, 2018).
Neste sentido, comega a surgir a fase seguinte do processo, caso seja caso disso, onde o

consumidor comeca a avaliar as alternativas que encontrou e inicia a respetiva “triagem”.
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Avaliacdo de alternativas

Caso se verifique esta terceira fase - a avaliacdo de alternativas -, sO permanecem as
marcas sobre as quais 0 consumidor conseguiu extrair informacdes suficientes e relevantes para

si mesmo, dai a busca de informacg6es ser uma das fases mais importantes de todo o processo.

A avaliacdo de informacdes baseia-se no modo como 0s consumidores processam a
informacdo de modo a escolher entre uma marca ou outra (Kotler & Armstrong 2018) e tem de
ter varios fatores em consideracdo. Por vezes o consumidor pondera cuidadosamente segundo
processos complexos e l6gicos de pensamento, enquanto que noutras situagdes os consumidores
agem por impulso e, assim, fazem pouca ou nenhuma avaliacdo entre alternativas. Tudo
depende, mais uma vez, do consumidor e do tipo de compra. Por outro lado, o consumidor pode
tomar as decisGes somente por sua conta ou entdo recorrer a fontes externas que o ajudaréo nesse
sentido (Kotler & Armstrong, 2018). Por fim, na fase de avaliacdo, o consumidor avalia as

marcas e forma as suas proprias intencdes de compra. (Kotler & Armstrong, 2018).
Decisdo de compra

Chegando a fase em que o individuo se decide por uma das marcas, esta pode
previamente ter sido influenciada por dois fatores “extra": as opinides de outrem (nomeadamente
daqueles que dotam de uma maior influencia sobre nds) e os acontecimentos inesperados, por
exemplo o preco do produto/servico baixar ou aumentar inesperadamente. “Thus, preferences
and even purchase intentions do not always result in an actual purchase choice” (Kotler &
Armstrong, 2018, p. 177)

Comportamento pés-compra

Ap0bs a compra ja ter sido efetuada, ao contrario do que se possa pensar, esta fase é das
que deve ter maior importancia para os profissionais de marketing pois € nela que é avaliada a
relacdo entre as expectativas do consumidor e o desempenho percebido do produto em questdo
(Kotler & Armstrong, 2018) determinando se o consumidor ficou satisfeito ou dececionado
(quando o produto ndo corresponde as suas expectativas) com a sua compra. Philip Kotler e

Armstrong defendem que, mesmo que um consumidor fique satisfeito com a sua compra, a
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maioria das grandes compras resultam numa dissonancia cognitiva devido ao grande nivel de
envolvimento implicito. Tal acontece, pois, os individuos ficam desconfortaveis em adquirir as
desvantagens da marca escolhida visto estarem perder os beneficios das marcas que descartaram
(Kotler & Armstrong, 2018). Enquanto que um consumidor satisfeito pode voltar a efetuar a
compra, gera WOM e eWOM positivos acerca da marca em questdo e d& menos atencdo a
promocao das marcas concorrentes, um consumidor insatisfeito espalha WOM e eWOM negativo
acerca da mesma, 0 que chega a muito mais pessoas € muito mais rapidamente do que o inverso
(Kotler & Armstrong, 2018).

Seguindo a mesma logica, conforme Brown & Hayes (2008) afirmam, as marcas
procuram, sobretudo, transmitir confianca aos consumidores. Tendo isso em conta, € natural que
automaticamente lhes seja associada - por parte dos consumidores - uma expectativa de que uma
determinada qualidade de produto/servico seja entregue aos mesmos. E neste ponto que, se
houver incompatibilidades ou dececGes, havera conflitos do lado dos utilizadores, podendo até
significar a perda do valor da marca para os mesmos (Brown & Hayes, 2008). Assim, esta fase é
muito importante para que os profissionais de marketing avaliem a taxa de satisfagdo dos
consumidores face a sua compra, de modo a definir o que deve ou ndo ser alterado na sua
estratégia e composicao do produto/servico, com vista a aproximar ao maximo o desempenho

percebido do produto as expectativas desenvolvidas pelo consumidor.
2.4.3. A importancia da estratégia de marca no processo de tomada de deciséo

Se h& algo que Kotler & Armstrong (2018) destacam ao longo de todo este processo € a
extrema importancia que a estratégia de marca tem de modo a que um consumidor opte por ela

mesma.

No reconhecimento da necessidade (primeira fase), destaca-se a importancia de fazer um
bom estudo aos consumidores, nomeadamente aos que correspondem ao target da marca, com o
intuito de compreender quais os seus problema/necessidades, como surgem e como podem ser

suprimidos com o produto em questdo (Kotler & Armstrong, 2018).

A busca de informac6es é uma das fases com maior relevancia para a estratégia de uma

marca. Para além da marca ter de saber identificar quais as principais fontes de informacéo do
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seu target, tem também de ter o marketing mix do produto perfeitamente delineado e acessivel a

mente dos consumidores (Kotler & Armstrong, 2018).

Na avaliacdo de alternativas, como os autores referem, os profissionais de marketing
podem prever e influenciar melhor a escolha dos consumidores se tiverem conhecimento dos
atributos e beneficios mais valiosos para 0s mesmos 0 que, mais uma vez, passa por
desenvolver um estudo detalhado acerca dos mesmos e dos seus processos de avaliacdo entre

marcas (Kotler & Armstrong, 2018).

No pds-compra, Kotler & Armstrong (2018) destacam a importancia que tem o0s
vendedores prometerem apenas aquilo que as marcas podem oferecer, de modo a que as suas
expectativas correspondam ao desempenho do produto (Kotler & Armstrong, 2018). Como
referido anteriormente na investigacdo, 0s novos consumidores exigem cada vez maior
transparéncia e, para além disso, uma marca acabara por ndo sobreviver no mercado se nao
apresentar uma promessa verdadeira e verificavel pelos mesmos. “Customer satisfaction is a
key to building profitable relationships with consumers—to keeping and growing consumers
and reaping their customer lifetime value” (Kotler & Armstrong, 2018, p. 178) e, assim, €
necessario um esforco extra para reinventar a sua comunicacdo e fazé-la ultrapassar as
expectativas dos consumidores, envolvendo-os em co-criacdo. Para além disso e também
bastante importante, nesta fase é destacada a importancia de uma marca ter disponivel sistemas
ou plataformas de reviews, de modo a incentivar os comentarios por parte dos consumidores.
Como Kotler & Armstrong (2018) defendem, “a maioria dos clientes insatisfeitos nunca fala a
empresa sobre seus problemas” (p.178), 0 que pode ser maioritariamente resolvido através

destas plataformas.

Resumidamente, € necessario que os profissionais estudem e conhecam detalhadamente
0 processo de decisdo do comprador, pois deste modo sdo capazes de desenvolver estratégias
em diversas vertentes, tais como, por exemplo, direcionar a atencdo do cliente para onde
pretendem da melhor maneira e na altura mais oportuna para tal, e redefinir algo que seja
necessario no seu produto/marca com a finalidade de corresponder as expectativas do seu

target.
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2.4.4. Intervenientes no processo de decisdo de compra

E consensual entre autores que, durante todo este processo, estdo envolvidos diversos
participantes denominados “intervenientes no processo de decisdo de compra”. Dubois (1998)
afirma na sua obra a possivel existéncia de cinco individuos durante todo o processo,
acrescentando também que é mais comum a presenca de todos eles quando se trata de uma
compra complexa. S8o eles o iniciador - quem estd na origem da ideia da compra; o
influenciador - individuo que, direta ou indiretamente, leva outros a ponderar uma ou outra
decisdo; o(s) decisor(es) - quem, maioritariamente, avalia alternativas e decide entre elas; o
comprador - quem efetua a compra propriamente dita; e o utilizador - quem se serve do

produto para satisfacdo das suas necessidades/desejos (Dubois, 1998).

Vinte anos depois, Kotler & Armstrong (2018, p. 192) abordam esta tematica numa
abordagem mais empresarial, defendendo que “All the individuals and units that play a role in
the purchase decision-making process” sdo denominados buying center. No entanto, 0s cinco
agentes anteriormente destacados permaneceram quase intactos, registando apenas uma
pequena diferenca. Para estes autores, o buying center é composto pelos utilizadores -
utilizadores reais do produto/servico que habitualmente iniciam o processo; pelos
influenciadores - quem ajuda a definir especificagdes do produto e fornece informagdes para
comparar alternativas; pelos compradores - quem seleciona fornecedores, negocia e efetua a
compra; pelos decisores - quem tem o poder de selecionar e aprovar os fornecedores finais; e
pelos “gatekeepers” - os intermediarios, isto é, quem filtra informagdes e coloca uma “barreira”
a outros individuos considerados relevantes no processo de decisdo (Kotler & Armstrong,
2018).

Como referido, nem em todas as decisbes de compra estdo incluidos todos estes
intervenientes, nomeadamente quando se trata de uma compra simples que ndo exige tanta
ponderacdo por parte do consumidor (Dubois, 1998). Por outro lado, e noutras situacdes, 0
mesmo individuo pode ter mais do que uma funcdo, isto é, por exemplo tanto pode ser ele
proprio o utilizador do produto/servico como também pode ter sido o comprador e decisor da

compra.
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Diretamente relacionado com a tematica abordada anteriormente, a avaliagdo dos grupos
de referéncia é algo crucial no processo de tomada de decisdo (Litvin et al., 2006). Tendo em
conta os intervenientes identificados pelos autores mencionados acima, estes grupos fazem
parte dos “influenciadores” que, mais concretamente, se inserem na segunda fase do processo
de tomada de decisdo, isto €, na busca de informacdes. No ambito desta investigacao, é certo
que esta fase - a busca de informacfes - € uma das que tem maior importancia, assim como 0s

intervenientes “influenciadores”, onde podemos incluir os influenciadores digitais.

Relacionado com todo este processo, nomeadamente, com o0 modo como a informacao
chega até aos consumidores, seguidamente serdo abordados dois modelos estudados por
diferentes autores (e.g. Katz & Lazarsfeld (1955); Jensen (2009); Brown & Hayes, 2008), que
abordam o processo atraves do qual, na sua visdo, as mensagens devem ser transmitidas aos

consumidores finais para que tenham sucesso junto dos mesmos.
2.4.4.1. Modelo Two-Step Flow (vs Three-Step Flow)

O Modelo Two-Step Flow estuda precisamente o0 modo como a informacdo chega aos
consumidores. Desenvolvido em 1955 por Katz & Lazarsfeld, este modelo defende que a
informacdo, antes de chegar aos consumidores, é transmitida pelos mass media aos lideres de
opinido e sO depois € que estes ultimos a transmitem aos individuos com quem tém contacto
social. Estudar este modelo é relevante para esta pesquisa pois revela a importancia que esses

agentes comecaram a ter desde cedo na transmissdo da informacéo aos consumidores.

Este modelo foi reiterado anos mais tarde por Jensen (2009), com uma atualizacdo que
defende existir um novo agente moderador entre os lideres de opinido e os consumidores: as
redes sociais digitais. Segundo este modelo, a informacdo é transmitida diretamente dos mass
media para os lideres de opinido, depois estes partilham-na nas redes digitais e s6 depois é que a
informacdo chega até aos consumidores. Este novo modelo, denominado Three-Step Flow,
reflete a importancia que as redes digitais ttm no panorama social atual e, para além disso, a
tendéncia que estas figuras (os lideres de opinido) tém em partilhar informacdo com quem 0s

segue através das redes sociais.
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2.4.4.2. Outra abordagem: Os “sneezers’ e a propagacdo da mensagem

Tal como Godin (2002) defende no capitulo “Ideas That Spread, Win” da sua obra
“Purple Cow”, as ideaviruses, isto é, as ideias que se espalham entre individuos através do
WOM, tém maior potencial e probabilidade de sucesso do que as restantes. Neste sentido, o
autor identifica como sneezers os individuos capazes de “espalhar” estas tais ideias, ou seja, 0s
principais agentes de propagacdo das mesmas (Godin, 2002). Assim, segundo Godin (2002),
identificar e persuadir esses individuos (sneezers) é algo essencial para o desenvolvimento de
uma ideaviruses pois, caso contrario, os restantes individuos podem até identificar-se com a

ideia mas ndo a vao disseminar o suficiente ao ponto de se tornar uma delas (Godin, 2002).

Brown & Hayes (2008) relacionam esta abordagem de Godin (2002) com o marketing
de influéncia, reforcando que a publicidade é eficaz unicamente se for direcionada para
individuos que estdo interessados no que se esta a comunicar e, simultaneamente, que espalham
a mensagem transmitida para a restante comunidade através do WOM. Estes individuos sdo os
sneezers identificados por Godin (2002) e, segundo 0s autores anteriores, € bastante improvavel
encontra-los num todo. No entanto, caso a mensagem seja eficazmente direcionada para os
mesmos, a restante comunidade ira ouvi-los, algo que é bastante benéfico (Brown & Hayes,
2008).

Na sua obra, os autores Brown & Hayes (2008) defendem uma abordagem algo
semelhante aos modelos estudados anteriormente. Segundo eles, a maioria das mensagens de
marketing que sdo dirigidas pelos dos profissionais de marca para o publico em geral, sdo
bloqueadas por um “muro de indiferenca”, que surge devido a quantidade de informagdo e
mensagens que os individuos recebem - muitas vezes soam todas iguais ou ja ndo privilegiam
da sua atencdo. Assim, 0s autores acreditam que as mensagens tém maior sucesso de
transmissdo e aperfeicoamento atraves do WOM de individuos influentes, isto &, os
sneezers/influenciadores (Brown & Hayes, 2008). Resumidamente, 0s autores equiparam 0s
sneezers aos influenciadores e concluem que para uma mensagem comercial ser eficientemente
transmitida tera, primeiramente, de ser transmitida aos influenciadores e sé depois eles mesmos
as transmitirdo ao publico em geral. A figura 2 apresentada em baixo ilustra o modelo

defendido pelos autores (Brown & Hayes, 2008) mencionado anteriormente:
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Figura 2 - "Muro de indiferenca” (Brown & Hayes, 2008)

Ap0s esta abordagem e como elemento chave da presente investigagdo, torna-se crucial
compreender e estudar pormenorizadamente esta tematica do marketing de influéncia e dos

influenciadores.
2.5. Marketing de Influéncia

Como tem sido referido ao longo do presente estudo, os préprios consumidores tém
influéncia nas decisdes de compra uns dos outros, quer se conhegam ou ndo, e muitas vezes essa
influéncia é até mais relevante e eficaz do que a comunicagdo proveniente das proprias marcas.
Esta estratégia baseada na influéncia, quando provocada pelas marcas, representa 0 marketing de
influéncia, que ira ser abordado seguidamente. Porém, antes de avancar para o estudo da
tematica, importa compreender do que se trata esta “influéncia” que tem sido referida ao longo
de toda investigacdo e que é caracteristica propria dos principais agentes em estudo - 0s

influenciadores, nomeadamente, os influenciadores digitais.

Os autores Brown & Hayes (2008, p. 49) na sua obra “Influencer Marketing” definem o
termo influéncia como “the power to affect a person, thing or course of events” que “(...)
manifests itself in many ways, from direct purchase advice to subtle shifts in perception of a
vendor’s credibility”. Esta capacidade de afetar a opinido de outro € a caracteristica procurada
pelos profissionais nos individuos que identificam como potenciais transmissores da mensagem
da sua marca ao target pretendido e, consequentemente, capazes de gerar resultados positivos

para a mesma.
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Sudha & Sheena (2017) definem o marketing de influéncia enquanto uma extensdo do
WOM, isto &, um processo de identificacdo e ativacdo de individuos capazes de influenciar um
determinado meio/target com o intuito de melhorar a performance de uma marca, a qual pode ser
avaliada atraves de diferentes indicadores como o alcance, o envolvimento, as vendas, entre

outros.

A partir do momento em que o poder destes individuos passa a ter importancia e
relevancia suficiente ao ponto de ser incorporado e até considerado uma estratégia de marketing
a adotar pelas marcas, € natural que estas tenham de lhes fornecer as ferramentas necessarias
para que eles transmitam corretamente a informacdo e tenham influéncia nos decisores de
compra (Brown & Hayes, 2008). No entanto, em primeiro lugar, os autores afirmam ser
necessario identificar qual o papel de influenciador que o individuo desempenha, pois s6 nessa
fase sera possivel compreender 0 modo como ele afeta as decisdes de compra e, assim, fornecer-
Ihe o apoio necessario do lado da marca (Brown & Hayes, 2008). Assim, os autores defendem

alguns fatores essenciais neste processo:

« As mensagens de marca (solicitadas pela mesma) que os influenciadores
transmitem ao mercado devem estar totalmente alinhadas com o que 0s mesmos
querem e se sentem a vontade para transmitir (e ndo no que a marca quer ver
comunicado) e, para além disso, devem sempre acrescentar valor ao discurso
destes individuos (Brown & Hayes, 2008);

« Deve ser criado material de suporte indicativo para os individuos em questdo -

funcional e breve - referente a mensagem a transmitir (Brown & Hayes, 2008);

Relativamente a dados concretos acerca desta tendéncia, o estudo “The State of
Influencer Marketing Benchmark Report: 2019” (Influencer Marketing Hub, updated in 2020)*
reflete o poder que esta estratégia de marketing tem hoje em dia na sociedade. Através dele
recolhemos, entre outros dados, que desde 2016 até 2019 as pesquisas no Google pelo conceito
“Influencer Marketing” tiveram um crescimento elevadissimo de 1500% e que, para além disso,

o numero de plataformas e agéncias focadas nesta estratégia também aumentou bastante nos

! Estudo desenvolvido em parceria com a Viral Nation e a NeoReach com base em 800 agéncias de marketing, marcas e outros
profissionais, com o intuito de explorar os seus pontos de vista acerca do setor do marketing de influéncia no ano de 2009
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altimos anos. Ainda no mesmo estudo, 92% dos individuos entrevistados afirmou acreditar na
eficicia desta estratégia e cerca de 86% dos profissionais de marketing entrevistados mostraram

estar dispostos a dedicar parte do seu orgamento de marca ao influencer marketing em 2019.

Tendo em conta todos estes nimeros e resultados, é natural que haja uma aposta cada vez
maior por parte das marcas nesta estratégia de marketing e, consequentemente, na identificagdo
destes individuos com elevado potencial de influenciar os demais através do digital e ndo so.
Como Kotler & Armstrong (2018) defendem, as marcas que necessitem de uma forte influéncia
de grupo, devem ter profissionais dedicados a arranjar ferramentas para alcancar estes individuos
que exercem influéncia social sobre outros e a alocar esforgos de marketing em investimento nos
mesmos. Segundo estes autores, “Buzz marketing involves enlisting or even creating opinion
leaders to serve as “brand ambassadors” who spread the word about a company’s products”
(Kotler & Armstrong, 2018, p. 163). No &mbito da presente investigacdo, a estes individuos pode
dar-se o nome de influenciadores ou influenciadores digitais - caso a sua influéncia seja exercida

no digital - e é especificamente neles que o presente estudo se debrucara de seguida.
2.5.1. Influenciadores

Brown & Hayes (2008, p. 50) definem os influenciadores como “A third-party who
significantly shapes the customer’s purchasing decision, but may ever be accountable for it”,
defendendo que ndo existe uma formula concreta para se ser um deles. Ser-se considerado um
influenciador pode ter diversas razdes ou até ser uma combinacdo de fatores como, por exemplo,
0 seu conhecimento numa determinaria area, o seu status, 0 seu poder nas redes sociais, ou até
simplesmente a sua relagdo de confianca e proximidade ao decisor de compra (Brown & Hayes,
2008). Seguindo a mesma ldgica, uns anos depois, o Influencer Marketing Hub (updated in
2020) defende que um influenciador é alguém com a capacidade e poder de afetar as decisdes de
compra de terceiros devido a sua autoridade, conhecimento, posi¢do ou relacionamento com 0s

mesmaos.

Todos os individuos na sociedade, intuitivamente, procuram identificar outros que
reflitam as suas opinides ou intengdes e consultam-nos sempre que formam 0s seus pensamentos

acerca de algo. Naturalmente, assim agem também os decisores de compra, formando o seu
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proprio ecossistema de individuos com vista a “validar” o seu processo de decisdo (Brown &
Hayes, 2008). Estes ecossistemas de influenciadores ndo séo hierarquicos, variam de pessoa para
pessoa e, maioritariamente, a importancia de uns influenciadores face a outros varia bastante de

acordo com a decisdo em questéo (Brown & Hayes, 2008).

Relativamente a identificacdo dos influenciadores por parte das marcas, Brown & Hayes
(2008) destacam a necessidade de realizar uma profunda pesquisa de mercado para compreender,
em primeiro lugar, quais sdo os decisores de compra e, em segundo lugar, quem os influencia
diretamente face a esse determinado servico/produto ou categoria de produto (Brown & Hayes,
2008). Para além disso, Brown & Hayes (2008) defendem ainda que os influenciadores podem
desempenhar diferentes papeis junto do seu publico, reforcando que nem todas estas fungdes tém
de estar presentes em cada tomada de decisdo. Cada um destes papeis tem uma “altura”
especifica do processo de decisdo em que tem influéncia, no entanto, também néo existe uma
imposicdo de cada influenciador desempenhar todos estes papeis. Na figura apresentada em
baixo (fig. 3) sdo ilustrados esses diferentes papéis e respetiva integracdo dos mesmos nas

diferentes fases do processo de decisdo, segundo a visdo dos autores Brown & Hayes (2008):

High Decide to do Decide
N something what to do

Aggregators/
communicators
Proclaimers

Trend setters
Predictors
Idea planters

.

Low

5
Timescale for decision-making process v

Figura 3 - Papéis dos influenciadores no processo de decisdo (Brown
& Hayes, 2008)

Segundo uma abordagem empresarial e ainda relacionada com o processo de decisdo de
compra, estes autores defendem que a altura ideal para influenciar uma decisdo é logo na fase
inicial - quando a empresa decide que tem de fazer algo - ou na fase final - em que se decide o

que fazer efetivamente (Brown & Hayes, 2008).
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2.5.2. Influenciadores Digitais

Devido a evolugao tecnoldgica que se veio a verificar com o passar dos anos, as empresas
deixaram de depender apenas dos meios tradicionais para darem a conhecer 0s seus produtos/
servigos a populacdo. Comecaram sim a usar informac6es provenientes dos meios digitais para
identificar os consumidores mais influentes e melhorar o envolvimento com a marca através da
co- criacdo com os mesmos (Ahmed & Zahid, 2014). Como Fine (2017) acrescenta, a
identificacdo desses consumidores permitiu ainda as empresas que 0s usassem como fontes para
estudos de mercado e feedback do consumidor. A estes individuos dotados de maior influéncia
no digital da-se o nome de influenciadores digitais, cuja importancia neste meio é visivelmente
crescente. Como tal, é natural que varios autores se tenham passado a dedicar ao estudo desta
tematica dado o seu enorme potencial, o que se deve principalmente a crescente importancia e

desenvolvimento do meio digital na sociedade.

Quando inserido no ambiente digital, um influenciador € visto como um individuo que
construiu a sua propria reputacdo nas redes sociais a partir do seu conhecimento ou experiéncia
numa area de atuacdo especifica, e que faz publicacBes regulares acerca dessa tematica no seu

perfil, gerando interacdo com os seus seguidores (Influencer Marketing Hub, updated in 2020).

De acordo com Brown & Hayes (2008, p. 147), “Technology has changed the game of
influence”. Quando o marketing de influéncia ndo incluia o digital, os préprios influenciadores
estavam limitados relativamente ao seu alcance, contando somente com o poder do WOM entre
individuos. O digital ndo s¢ facilita o alcance da mensagem, como facilita também a interacdo
entre individuos, algo indispensavel para que haja influéncia (Brown & Hayes, 2008). A
variedade de redes sociais existentes, bem como as diferentes ferramentas disponiveis para
transmitir uma mensagem e compartilhar opinides/experiéncias entre utilizadores, fizeram com
que fosse criada uma enorme oportunidade destas figuras - os influenciadores - transportarem o
seu poder de influéncia para este meio, conferindo-lhes imensos beneficios a nivel de
amplificacdo da sua mensagem. N&o obstante, apesar de toda esta oportunidade criada, o social
media por si s ndo influencia quem esta em vias de tomar uma decisdo (Brown & Hayes, 2008).
Sdo os criadores de conteddo - expressdo atribuida aos influenciadores digitais que criam

conteudo proprio nas suas redes digitais - que exercem toda a influéncia. O que o social media
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permite é, como referido, disseminar amplamente as mensagens divulgadas pelos individuos,

potenciando o seu alcance (Brown & Hayes, 2008).

Identificar estes individuos - os influenciadores - requer um esfor¢o ainda maior quando
0s mesmos operam no digital Brown & Hayes (2008), ndo s6 devido a enorme dimensao deste
meio mas também a quantidade de informacdo que circula no mesmo. Dado o crescimento desta
tendéncia, ja existem equipas de marketing dedicadas a explorar os influenciadores digitais
existentes e os seus perfis, com o objetivo final de identificar quais tém redes de seguidores
interessantes e relevantes, uma comunicacao credivel e um perfil que se identifique com a marca
em questdo. Para isso, € necessario procurar nos sitios certos e fazer uma boa triagem neste
sentido (Kotler & Armstrong, 2018).

Tendo em conta o ano de publicagdo da sua obra, os autores Brown & Hayes (2008)
referem-se maioritariamente aos blogs como as redes sociais em que os influenciadores digitais
estdo presentes e referem alguns aspetos interessantes, nomeadamente o facto de ser necessario
construir uma comunidade para se ser influente no digital - algo que sempre foi e é transversal a
todas as plataformas onde se inserem estes criadores de conteldos. No entanto, ndo basta
construir essa comunidade, € também necessario preserva-la através de conteudo que seja

relevante, isto €, que va ao encontro dos interesses e desejos da mesma.

Brown & Hayes (2008) defendem ainda que € preferencial para uma empresa, em vez de
investir em andncios pagos para divulgar os seus produtos/servicos, persuadir os influenciadores
a experimenta-los, dar o seu feedback através do digital e comunicar a sua experiéncia e opiniao
acerca dos mesmos. Para além disso, estes destacam algo cada vez mais importante - a
obrigatoriedade dos influenciadores digitas indicarem no seu conteddo que estdo a ser
remunerados por uma marca/empresa para transmitir determinada mensagem (Brown & Hayes,
2008). Assim é possivel verificar a crescente importancia desta estratégia de marketing e o

profissionalismo que tem vindo a adquirir com o passar dos anos.

Considerando os influenciadores digitais das mais diversas areas, 0s intervenientes nos
quais esta investigacdo se propde focar sdo aqueles que partilham contetdos relacionados com a

area da alimentacdo saudavel e equilibrada - podendo ser denominados de “healthy food
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influencers”. Seguidamente serdo abordados estes perfis, assim como a sua pertinéncia para o
estudo em questdo, procurando assim dar resposta a Questdo de Investigacdo 1 (Q1) “Q1: De que
modo os healthy food influencers tém o poder de influenciar as escolhas de consumo alimentar
da Geracdo Z, nomeadamente, face a produtos associados a uma alimentacdo saudavel e

equilibrada?”

2.6. O Processo de Escolhas Alimentares, a Alimentacdo Saudavel e os

“Healthy Food Influencers”

No ambito do presente estudo, para compreender concretamente sobre que
influenciadores digitais 0 mesmo se debrucga (neste caso, healthy food influencers), ha duas
questdes bastantes pertinentes de serem avaliadas e delineadas previamente: qual a sua dimenséo
no digital e qual a sua formacdo na area abordada no presente estudo, por exemplo, saude e/ou

nutrigdo.

Relativamente a sua dimenséo no digital, o Influencer Marketing Hub (updated in 2020) e
0 Mediakix defendem a existéncia de uma varia¢ao no tipo de influenciadores digitais consoante
0 seu numero de seguidores no digital caso se trate de uma plataforma como o Instagram. A
terminologia e nUmeros mudam um pouco quando se trata do Youtube dado que passa a ndo
depender do nimero de seguidores mais sim da média de visualizacdes nos videos. Na figura em
baixo (fig. 4) podem ver-se ilustrados os cinco tipos de influenciadores digitais nas duas

plataformas:

Instagram Influencer Tiers YouTube Influencer Tiers

MEGA ELITE

MACRO MACRO

MID-TIER MID-TIER - 100K

MICRO MICRO 10K - 25K

NANO NANO 1K - 10K

Followers Average Video Views

Figura 4 - Categorias de influenciadores Instagram e Youtube (Mediakix)
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Porém, no contexto desta investigacao, sdo considerados todos os tipos de influenciadores
digitais, independentemente da terminologia acima apresentada, dado ndo ser considerado t&o
pertinente percecionar a sua influéncia consoante a sua dimensdo, como percecionar a sua
influéncia consoante a sua atividade profissional. Como sera abordado mais a frente, esta
tematica da alimentagdo sauddvel preza por fontes de informacdo confidveis e crediveis
(Gineikiene, Kiudyte, Degutis, 2017), dai ser interessante e relevante analisar até que ponto esse
mesmo fator determina o quanto os consumidores sdo influenciados. E defendido por diversos
autores (e.g. Ducoffe, 1995; Choi & Rifon, 2002) que o valor percebido da publicidade nas redes
sociais, isto é, o valor (relativo ou utilitario) que a publicidade tem para o consumidor, depende
dos niveis percebidos de alguns indicadores, sendo um deles a credibilidade percebida (Ducoffe,
1995). De acordo com Choi & Rifon (2002), fontes que sdo consideradas crediveis pelos
consumidores geram atitudes e inten¢cGes comportamentais mais favoraveis e positivas do que
fontes menos crediveis. Assim, esta investigacdo visa também compreender se o indicador
credibilidade da fonte decorrente da formacéo profissional dos healthy food influencers é algo
que, efetivamente, lhes confere maior poder de influéncia no digital, como se verificara mais a

frente.

Assim, enquanto healthy food influencers tanto podem ser considerados os profissionais
da area da saude - por exemplo nutricionistas e médicos -, como chefes de cozinha ou,
simplesmente, individuos que partilham os seus habitos de consumo e receitas saudaveis com o

seu publico através do seu perfil numa rede social.

O trabalho e conteudo que atualmente é desenvolvido pelos healthy food influencers,
comegou, maioritariamente, por ser apenas um hobbie para 0s mesmos. Por terem um enorme
gosto em cozinhar ou em visitar restaurantes ou até em fazer viagens com o intuito de
experimentar a culinaria de diferentes culturas, estes individuos decidiram comecar a partilhar as
suas experiéncias gastrondmicas, escolhas alimentares e receitas através das suas redes digitais
(Hanifati, 2015).

Com os desenvolvimentos sucedidos no digital e redes sociais anteriormente referidos, o
panorama mudou e as informacfes transmitidas por estes healthy food influencers relativas a

opinido ou recomendacdo acerca de algo comecaram a ter uma disseminacédo cada vez maior no
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digital e, claro, ganharam um maior peso neste meio (Hanifati, 2015). Uma prova de que 0s
proprios profissionais se comecaram a aperceber disso mesmo é o facto de atualmente alguns
restaurantes convidarem estes influenciadores a visitar e recomendar o seu estabelecimento nas
suas redes sociais (maioritariamente em troca de refeicbes), com o objetivo de atrair mais
clientes e gerar WOM positivo no digital devido a estes healthy food influencers (Hanifati, 2015).
Enquanto individuos que visam influenciar os demais na adocdo de praticas e comportamentos
alimentares saudéveis, ¢ de extrema importancia compreender como ¢ definida esta “alimentagdo
saudavel” por parte das entidades nacionais competentes. Segundo 0 Programa Nacional para a
Promocdo da Alimentacdo Saudavel (2012) - o primeiro programa nacional de alimentacédo -, a
alimentacdo saudavel, para ser considerada como tal, € necesséario que seja uma alimentacdo
completa, variada e equilibrada, proporcionando um bem-estar fisico e a energia adequada para o

decorrer do dia de um individuo.

Semelhante ao processo de decisdo de compra de um individuo abordado anteriormente, é
defendido por inimeros autores (e.g. Shepherd & Raats, 2006; Furst et al., 1996) a existéncia de
um processo especifico de escolhas alimentares - ndo necessariamente saudaveis -, ao qual sera
feita referéncia de seguida, com o intuito de melhor direcionar e estudar o objetivo do presente

estudo.

Neste processo, sdo identificados trés fatores essenciais a ter em conta: o curso da vida do
individuo, as influéncias e os sistemas alimentares pessoais (Shepherd & Raats, 2006).
Relativamente ao curso da vida, habitualmente os individuos atribuem os seus padrbes
alimentares consoante as suas experiéncias anteriores. Aquando da abordagem deste processo,
surgem os diferentes fatores que, de diferentes modos, moldam as escolhas alimentares - as
influéncias. Por ultimo, o sistema alimentar pessoal representa o processo pelo qual os
individuos operacionalizam estas influéncias nas suas escolhas alimentares (Shepherd & Raats,
2006).

Para efeitos do presente estudo, o foco estard nas influéncias existentes neste processo.
Consensualmente entre autores, destaca-se a existéncia de cinco tipos de influéncias principais:
0s ideais, os fatores pessoais, 0S recursos, a estrutura social/fatores sociais e o contexto alimentar

(Furst et al., 1996; Shepherd & Raats, 2006), sendo que cada uma delas é incorporada no
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decorrer da vida de um individuo a medida que este se vai envolvendo em préticas alimentares
especificas (Shepherd & Raats, 2006).

Quanto as influéncias identificadas, tendo em conta a presente investigacao, o foco estara
em dois tipos de recursos - a informacdo e o marketing - e também na estrutura social.
Relativamente aos recursos, estes incluem o capital fisico tangivel (por exemplo, dinheiro e
transporte), o capital humano intangivel (por exemplo, tempo e conhecimento) e o capital social
intangivel, como a informacdo, o marketing, os conselhos e apoio emocional de outrem
(Shepherd & Raats, 2006). A informacdo, proveniente de diversas fontes como meios de
comunicacdo social e WOM, tem, naturalmente, uma grande influéncia neste processo. Contudo,
essa influéncia tem confundido os consumidores na estruturacdo do seu pensamento, sobretudo
devido ao excesso de informacgéo a que 0s mesmos estdo sujeitos (Bhaskaran & Hardley, 2002).
Os efeitos notaveis nos consumidores sao a desconfiancga, a confusdo e o ceticismo, 0 que pode
mesmo levar a adogdo de hébitos alimentares prejudiciais (Gineikiene et al., 2017). Como
Vermeir & Verbeke (2006, p. 175) defendem “The less information available and/or the more
complex and contradictory this information is, the more uncertain consumers may be regarding
what products to choose . Assim, torna-se bastante necessario a difusdo de fontes de informacéo
confiveis e crediveis que prezem de um controlo rigoroso e transparente por parte das entidades
de saude responsaveis, com o intuito de esclarecer e clarificar os consumidores, potenciando um
parecer positivo na adogdo de habitos alimentares mais saudaveis por parte dos mesmos
(Gineikiene et al., 2017).

Do exposto anteriormente, surge a Questdo de Investigagdo 2 (Q2) “A atividade
profissional dos healthy food influencers afeta a sua credibilidade e, consequentemente, a
influéncia que estes exercem nos consumidores da GZ?” e as respetivas subquestoes sQ4 e sQ5
“Qual a fonte da informagédo que os healthy food influencers partilham com o seu publico e como
estes sdo vistos enquanto fontes de informacdo?” e “Os consumidores da GZ valorizam uma
informacdo confiavel e credivel (conteddo informativo verdadeiro) ou prevalece a estética

visual?” respetivamente.

Atualmente, o marketing é também, naturalmente, uma éarea crucial no contexto

alimentar, com o poder de impulsionar os individuos a adotar diferentes habitos alimentares que

64



se refletem numa alimentacdo saudavel ou, pelo contrario, menos saudavel (Moore et al., 2016).
Relativamente a estrutura social, esta reflete os relacionamentos em que os individuos estdo
envolvidos e que influenciam as suas escolhas alimentares (Shepherd & Raats, 2006). Tal como
no processo de decisdo de compra anteriormente abordado, estdo aqui incluidos os grupos de
pertenca e de referéncia, as organizacOes e as comunidades sociais “Socializing agents including
parents, schools, governments, friends, and food advertisers are competing with one another in
influencing children’s health perceptions and food choices” (Chan, Prendergast, Gronhok &
Bech-Larsen, 2010, p. 9) - apesar do estudo destes autores se dedicar somente as criancgas, €
consensual entre autores a influéncia por parte de diversos agentes sociais, que desempenham um

papel fundamental nas decisdes alimentares de todos os individuos.

Tal como os autores Leary & Kowalski (1990) defenderam e se mantém até aos dias de
hoje, os fatores ou estrutura social influenciam bastante os individuos no contexto alimentar,
dado que estes tém tendéncia a alinhar o seu comportamento alimentar consoante o
comportamento dos seus parceiros de refeicdo. Assim, a escolha do que consumir pode ser
influenciada pelo desejo de aderir as normais sociais ou até de transmitir uma determinada
impressdo acerca de si mesmo perante 0s outros. Com isto, e sendo que esses efeitos sociais
podem até superar, por exemplo, o sentimento de fome (Goldman, Herman & Polivy, 1991), €
natural que os healthy food influencers tenham também uma grande influéncia no

comportamento dos individuos.

Segundo Cornejo (2017), os sentimentos dos individuos face a comida podem ser
avaliados através de testes de perce¢do sensorial. No digital, os dois sentidos passiveis de serem
alcancados por um utilizador agquando do seu contacto com conteudo de comida sdo a visao e a

audicéo.

De acordo com diversos autores que estudaram a neurociéncia relacionada com os
comportamentos alimentares, apesar de todos os sentidos influenciarem a opinido de um
individuo face a um alimento, o sistema visual (sentido: visdo) é o primeiro e principal
influenciador da escolha alimentar de um individuo (Laan, Ridder, Viergever & Smeets, 2011;
Spence et al., 2016), provocando nele respostas de carater fisioldgico - libertacdo da fase cerebral

responsavel pela insulina e alteracfes na frequéncia cardiaca do individuo -, emocional - desejo
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de comer - e cognitivo - memoria e avaliacdo hedonica tendo em conta experiéncias anteriores
com o alimento ou, por exemplo, pensamento de resisténcia a tentacdo provocada (Laan et al.,
2011).

A “fome visual” € aquilo a que os autores anteriormente mencionados definem como o
desejo de olhar para a comida e as suas respetivas respostas neurais, fisiologicas e
comportamentais. Tal conceito comecou a ser recorrente pelo facto dos consumidores se terem
comecado a habituar a estar expostos a isso mesmo, tanto ndo virtualmente como virtualmente.
Esta “fome visual” foi identificada até como a razdo pela qual diversos meios de comunicagdo
alimentar aumentaram o seu sucesso na era digital. Tudo isto fez com que se verificasse uma
evolucdo para a denominada “fome virtual”, algo que os autores supdem que, através da sua
exposicdo regular, pode intensificar a fome fisiologica dos consumidores com bastante
frequéncia (mais do que a necessaria), afetando direta ou indiretamente as suas decisfes (Spence
etal., 2016).

As melhorias nos dispositivos digitais face a sua resolucdo, qualidade e reproducdo de
cores fazem com que a estética das fotografias aumente nas maos de qualquer consumidor e, para
além disso, cada vez mais programas de edicdo e melhoramento de imagem estdo acessiveis a
qualquer pessoa, aumentando a atratividade visual das fotografias alimentares. Tudo isto
conjugado com a crescente tendéncia dos individuos partilharem digitalmente o que estdo a
consumir, faz com que haja uma “fome virtual” mais sustentada e “irresistivel” (Spence et al.,
2016). Segundo estes autores, 0os consumidores estdo cada vez mais virtualmente expostos a
imagens e videos de comida, por exemplo através dos programas de TV de culinéria e esta
comprovado por diferentes estudos que assistir a estes programas e conteddos virtuais pode

afetar os padrdes de consumo dos consumidores (Spence et al., 2016).

Tendo tudo isto em conta, cada vez mais, a industria alimentar e respetivas empresas
dependam bastante do contetdo que os consumidores partilham nas suas redes sociais, quer seja
em formato fotografia, video ou até texto, onde esta implicito um aspeto mais critico e capaz de
gerar eWOM tanto positivo como negativo (Cornejo, 2017). O que importa de facto compreender
sdo quais os fatores (a diferentes niveis) que provocam os resultados e interpretacdes no

individuo que esta a ter contacto com o conteudo virtual alimentar. So estes fatores que vao
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ditar as suas decisbes e comportamentos finais alimentares, como por exemplo, optar por
comprar um produto em vez de outro, ir a um restaurante em vez de outro ou até ndo comer

quando a sua vontade é comer ou o inverso (Cornejo, 2017).

A maneira como algo alimentar é visualmente apresentado tem bastante impacto na
percecao do sabor do respetivo alimento/refeicdo por parte dos individuos e pode até modificar e
influenciar as escolhas e comportamento de consumo alimentar dos mesmos (Spence, Piqueras-
Fiszman, Michel & Deroy, 2014). Segundo Spence et al., (2016), em todas as suas formas de
representacdo visual, os alimentos / refeicbes sdo apresentadas da maneira mais favoravel e
desejavel possivel, 0 que, muitas vezes, ndo corresponde a realidade. As imagens tendem a ser
mais “apeteciveis e apetitosas” do que os proprios produtos reais, tudo devido ao poder da
estética visual que tem ganho cada vez maior adeséo e relevancia na sociedade (Spence et al.,
2016).

Estudos como o realizado por Laan et al. (2011) revelaram que as respostas cerebrais ao
contacto com este conteudo virtual alimentar sdo influenciadas pelo conteddo energético da
comida em questdo e pelo estado de fome do participante. Os autores Passamonti et al., (2009)
defendem algo semelhante, afirmando que o comportamento alimentar de um individuo pode ser
desencadeado por sinais internos como o sentimento de fome. No entanto, a fome visual e
virtual tem o poder de desencadear sinais externos - visdo de composi¢bes alimentares

apeteciveis - que evocam o desejo de comer, mesmo na auséncia de fome.

Assim, algo que, frequentemente, preocupa os estudiosos é o facto desta exposicdo a
imagens alimentares “esteticamente apeteciveis” poder ter um impacto negativo e prejudicial nas
refeicbes e na saude dos consumidores. Como tal, diversos autores avangaram com estudos

dedicados a esse propdsito:

 Harrar, Piqueras-Fiszman & Spence (2011) concluiram no seu estudo que as
imagens de alimentos com alto teor de gordura motivam mais eficazmente o
comportamento de consumo humano do que as imagens de alimentos mais
saudaveis;

« Noutro estudo realizado por Spence et al., (2014), os autores concluiram que
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individuos com maior IMC descartam os beneficios relativos a sua satde quando
expostos a imagens de alimentos saudaveis e que, simultaneamente, a promocéao
do sabor ou prazer que esses alimentos lhes trardo, melhoram as suas capacidades

de auto-regulacéo.

Cada vez mais os individuos estdo a passar 0 seu tempo a olhar para as imagens virtuais
dos alimentos que estdo a consumir em vez de prestar atencdo ao seu consumo propriamente
dito. A experiéncia e prazer de consumo é algo que pode, no extremo, estar a ser substituido pelo

prazer de ver a comida virtualmente, devido a todo o cenario verificado (Spence et al., 2016).

Relativamente a alimentacdo saudavel, os autores Spence et al., (2016) referem que,
apesar de, maioritariamente, ser defendido que o aumento da exposi¢do a imagens alimentares
virtuais tem impactos negativos no consumo, existem determinadas situacGes em que esta

exposicao pode ter beneficios relacionados com os comportamentos alimentares:

« Segundo Houston-Price et al., 2009 (como citado em Spence et al., 2016), o gosto
de criangas por vegetais pode aumentar se elas forem expostas a figuras dos
mesmaos;

« Redden & Haws (2013) defendem que individuos com maior/mais sucedido auto-
controlo - ato de resistir a tentacdo de envolvimento com um comportamento
aparentemente agradavel mas, afinal, prejudicial -, registam maiores taxas de
saciedade relativamente a comida néo é saudavel do que a comida saudavel;

« Morewedge, Huh & Vosgerau (2010) demonstraram no seu estudo que imaginar
comer um grande numero de algo ndo saudavel diminui o consumo desse alimento
pelo individuo. Outros autores defenderam também que visualizar inimeras vezes
fotografias de alimentos associados a uma experiéncia de sabor faz com que esses
individuos diminuam o seu prazer em experimentar experiéncias de sabor

semelhantes.

Neste sentido, coloca-se a seguinte subquestéo (sQ3) no presente estudo “Os healthy food
influencers sdo agentes agravadores da fome visual e virtual devido a sua relevancia nas redes

sociais e consequente vertente visual estética associada?”.
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2.7. Geracdo Z: A geracgéo do zapping

Como referido no titulo da presente investigacdo, o foco da mesma estd na GZ e na sua
respetiva interacdo com o marketing de influéncia e com o setor da alimentacdo saudavel. Neste
capitulo pretende-se sobretudo caracterizar o comportamento de compra e as escolhas
alimentares da GZ. No entanto, antes de a caracterizar nesse sentido, importa compreender o que

se entende por este conceito de “geracdo” e o que distancia e distingue umas geracdes das outras.

Tendo em conta a definicdo de geracdo fornecida pela Fundacdo Calouste Gulbenkian a
proposito do seu estudo “Desafios sobre Justica Intergeracional” (2018), uma geragdo pode ser
entendida de acordo com dois conceitos: geragdo como um grupo etario ou geragao como grupo
de pessoas nascidas num determinado ano ou periodo. Segundo o primeiro conceito apresentado,
um individuo ao longo da sua vida, como vai pertencendo a diversos grupos etarios, faz também
parte de diferentes geracOes. Encarada como um grupo de pessoas nascidas num determinado
ano/periodo, um individuo “pertence a uma tnica geragdo durante todo a sua vida, embora va

fazendo parte de diferentes grupos etéarios, 4 medida que a sua idade vai avangando” (p.1).

Segundo a visdo de outros autores (e.g. Chiuzi, Peixoto & Fusari, 2011; Novaes,
Bertolazzi, Zanandrea & Camargo, 2016), uma geracdo pode somente ser definida como um
grupo identificavel que partilha entre si 0s mesmos anos de nascimento e gque, portanto, vivencia
0S mesmos eventos e experiéncias historicas ou sociais decorrentes em etapas criticas do seu
desenvolvimento e crescimento pessoal (Kupperschmidt, 2000 como citado em Westerman &
Yamamura, 2006). Partilhando da mesma opinido, Chiuzi et al., (2011, p. 580) acrescentam
ainda que “as geragdes sdo produtos de eventos historicos que influenciaram profundamente os
valores e a visdo do mundo ¢ dos seus membros” €, como tal, apresentam bastantes diferencas
entre elas, como por exemplo a visdo que tém sob o mundo, os limites de comportamentos, de

valores perante outros individuos e a sua visdo de autoridade (Chiuzi et al., 2011).

Novaes, Bertolazzi, Zanandrea & Camargo (2016) concordam com a visdo dos autores
anteriores, acrescentando que aproximadamente a cada vinte anos surge uma nova geragédo
substituindo a anterior, o que faz com que os individuos que partilham as mesmas experiéncias e

marcos historicos fagam parte da mesma geracdo. Assim, esses mesmos individuos pertencentes
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a mesma geracao tendem a agir de modo semelhante devido as referéncias e pardmetros sociais
resultantes das vivéncias comuns. Uma geracdo ndo é exclusivamente definida pela data de
nascimento, no entanto, estas sdo necessarias para as situar no tempo e proporcionar um

entendimento coletivo face ao estudo das mesmas (Novaes et al, 2016).

Assim, tendo em conta a opinido partilhada pela maioria dos autores que estudam esta
tematica, o presente estudo tera em conta uma geracao enquanto um grupo de pessoas nascidas
num determinado ano ou periodo, considerando que para compreender as diferencas existentes
entre elas € necessario estudar cada uma das mesmas sob um ponto de vista sociocognitivo-
cultural (Chiuzi et al., 2011).

Até ao momento, sdo reconhecidas na literatura cerca de cinco/seis geragdes que nem
sempre sdo igualmente denominadas ou datadas por diferentes autores: Segundo Parry & Urwin
(2011) as geracOes existentes séo os Baby Boomers (1946-1967), a Geragdo X (1968-1979), a
Geracdo Y (1980-1991). Ja Tapscott (2009) afirma, até 2009, a existéncia de quatro geracdes: 0S
Baby  Boomers  (1946-1964), a  Geragdo X  (1965-1976), a The  Net
Generation/Millennials/Geracdo Y (1977-1997) e a Generation Next/Generation Z (1998-2009
em diante). Apesar de existir uma certa concordancia na denominacéo das geracdes, é visivel que
0s anos que delimitam as mesmas variam muito consoante a visdo de cada autor. Rickes (2016)
no seu artigo dedicado exclusivamente a GZ indica que estes individuos sdo 0s que comecgaram a
nascer a partir desse mesmo ano - 2006. Pelo contrério, grandes grupos empresariais a nivel
global como a KPMG (pertencente as big four) e a McKinsey (lider mundial no mercado de
consultoria empresarial) indicam que a GZ abrange os individuos nascidos entre 1996-2010 e
1995-2010, respetivamente, sendo este o intervalo temporal - 1996 até 2010 - a considerar na
presente investigacdo. De acordo com esses mesmos grupos, como a tabela em baixo ilustra
(Tab. 1), os intervalos temporais que definem as outras geracdes sao semelhantes, sendo que a
presente investigacdo considerara os seguintes: Baby Boomers (1945-1964); Geracdo X (1965-
1979); Millennials (1980-1995); Geracéo Z (1996-2010).
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Tabela 1 - Geragdes por anos Mc Kinsey & KPMG

MC KINSEY KPMG
BABY BOOMERS 1945-1964 1946-1964
GERACAO X 1960-1979 1965-1979
MILLENNIALS 1980-1995 1980-1995
GERACAO Z 1995-2010 1996-2010

A GZ, conhecidos como os “nativos digitais”, foram os primeiros a nascer
hiperconectados ao digital e a tecnologia, pelo que se sentem totalmente confortaveis perante
quaisquer equipamentos tecnoldgicos e eletrénicos. Assim, tém como principal caracteristica a
sua interacdo com os mesmos, sendo classificada como uma geracdo que surge com uma nova
forma de agir, pensar e abordar a sua vida (pessoal e profissional) face as geragdes anteriores nao
tdo conectadas ao meio digital (Rech, Viéra & Anschau, 2017). S&o individuos que nao
conhecem a realidade de ndo se poderem conectar instantaneamente a toda a informacdo
proveniente de qualquer parte do mundo, tendo sido a primeira geracdo que, desde o seu
nascimento, comecou a descobrir 0 mundo por si propria através do meio digital (Merriman,
2015). Como Ceretta & Froemming (2011) sugerem, esta geracdo € denominada GZ como
referéncia ao verbo “zappear”, por se tratarem de individuos que estdo constantemente ligados
ao digital e que sdo multitasking, isto é, capazes de executar diferentes tarefas ao mesmo tempo.
Em contacto com a tecnologia, sdo capazes de, por exemplo, ver televisdo, ouvir musica e jogar

online com amigos, tudo em simultaneo (Menezes, Morais & Rassi, 2016).

De acordo com Tapscott (2009), € uma geracdo que tem de enfrentar maiores desafios
pois para além de receber uma elevada quantidade de informacao e ter de a filtrar, tem também
de encontrar um equilibrio entre 0 mundo fisico e o digital. Para além disso, o autor afirma ser
uma geragdo mais inteligente, rapida e tolerante relativamente a diversidade racial do que os seus
antecessores (Tapscott, 2009). Estes nasceram numa época em que 0 género comecgou a cada vez
mais indefinido, o que faz com que atualmente sejam menos criticos face a esse tema, vendo até

as atitudes convencionais como insultuosas (Merriman, 2015).

Relativamente a recolha e assimilacdo de informacdo, Tapscott (2009) afirma existir uma
diferenca significativa entre a GZ e as geracOGes anteriores. Tendo como exemplo os baby
boomers, nascidos antes da era digital, estes absorvem uma informacdo de uma forma

sequencial, partindo do seu comeco até ao fim. A GZ, devido a quantidade de informacéo aque é
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exposta e a imersdo no ambiente digital, tem a capacidade de ter acesso a informacdo que linka a
outras fontes de informacdo, deixando de as absorver de um modo tdo sequencial como as
geracdes anteriores. A titulo de exemplo, enquanto que os boomers tendem a ler as instrucdes de
um videojogo antes de 0 comecar a jogar, a GZ comeca a jogar e apenas se tiver alguma davida é
que procura instruces, sendo que até muitas vezes as procura primeiramente no digital
(Tapscott, 2009). Segundo Silva & Borges (2013), os individuos pertencentes a GZ, para além de
preferirem o mundo virtual ao real, estarem constantemente conectados e serem fontes de
inovacdes tecnoldgicas, sdo também uma geracdo mais silenciosa, em que os individuos se
fecham muito em si préprios, abdicando por vezes das relacdes interpessoais. Muito consensual
entre autores, € uma geracao que aprecia a sua individualidade e que quer ter o controlo total sob

a sua vida e o seu futuro (Remes, 2018; Merriman, 2015).

Enquanto cidad&os, o autor Tapscott (2009) confere-lhes algumas caracteristicas bastante
importantes de um ponto de vista sociocognitivo-cultural: enquanto empreendedores comegam a
abordar o trabalho de forma colaborativa, o que é facilmente verificavel através do surgimento
de inimeras startups; enquanto consumidores sdo eles préprios 0s novos consumidores, isto é, 0s
prossumers; enquanto membros de uma familia estdo a adotar os relacionamentos tendo em
conta a ferramenta principal - a Internet - e, enquanto cidaddos, estdo mais envolvidos nas agoes
politicas do que as geracOes anteriores (Tapscott, 2009). Sdo uma geracdo mais empreendedora
do que as anteriores e todas as vivéncias econdmicas pelas quais passaram fizeram de si
compradores mais conscientes, motivados e autoconfiantes (Remes, 2018). Altamente educados,
bastante experientes a nivel tecnolégico e naturalmente criativos e inovadores sdo outras das

caracteristicas dos individuos pertencentes a GZ.

Um estudo publicado pela Marketeer (2017)? que reflete o posicionamento dos jovens Z
face a sua vida profissional, indica ainda que 56% dos jovens entrevistados mostra uma certa
preocupacao politica. Para além disso, 0 que mais 0s preocupa na sociedade é a pobreza, a
corrupgdo e o desemprego juvenil, sendo que valorizam e consideram necessario uma maior
aposta na educacdo e no empreendedorismo. E uma geracdo preocupada com o futuro e que

valoriza empresas onde haja bem um estar social e que entendam o mundo como ele é na sua

2 Estudo realizado pela Deusto Business School (Madrid), em parceria com a Atrevia com base num inquérito realizado a 381
jovens portugueses
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visdo: transparente e digital. Como empreendedores que sdo, 52,2% dos entrevistados afirma que
o futuro profissional ideal passa por montar o seu proprio negocio (Marketeer, 2017). Nas
conclusdes deste mesmo estudo, a geragdo zapping foi caracterizada como “irreverente,
exploradora, apaixonada, inovadora e, potencialmente, mais focada em si propria (...) muito
profissional ¢ empreendedora, composta por cidaddos envolvidos e informados.”. Para além
disso, caracterizaram estes jovens como nativos digitais que tém a ambicdo de tirar todo o
partido disso mesmo, procuram inovar em diversas vertentes da sua vida, preservam a sua

individualidade e sobretudo, procuram sentir-se totalmente realizados (Marketeer, 2017).

Comparativamente com a geragdo anterior - os Millennials -, a GZ deixou de ser tdo
egocéntrica e passou a ser mais autoconsciente. Estes aparentam ser jovens mais responsaveis e
conscientes, reconhecendo o seu importante e influente papel no ecossistema que os rodeia,

enquanto que os Millennials sdo mais focados em si proprios (Merriman, 2015).

Tal como Tapscott (2009), Merriman (2015) destacou algumas caracteristicas daquela que
considera poder ser uma das geracGes mais ambiciosas, trabalhadoras e inovadoras da historia: a
sua consciéncia e responsabilidade social enquanto cidaddos do mundo; o seu desejo e ambicéo
de procurar e criar as suas préprias solugdes, as suas elevadas expectativas tanto para consigo
mesmos como para com uma coexisténcia respeitosa na sociedade e o facto de adotarem um
estilo de vida sempre ativo e produtivo na sociedade (Merriman, 2015). Consequentemente, 0
mesmo autor identificou trés medidas indispensdveis para conquistar esta geracdo: estar
constantemente atentos e atender as necessidades dos individuos desta geracdo (que estdo em
constante evolugéo); permitir que eles facam parte do processo de colaboragdo com as marcas e,
por ultimo, demonstrar respeito e lealdade perante esta geracdo antes de exigir isso mesmo por

parte dos individuos pertencentes a mesma (Merriman, 2015).

Todas as caracteristicas e especificidades anteriormente mencionadas acabam,
naturalmente, por ter bastante impacto no modo como esta geragéo se relaciona com as marcas e,
consequentemente, no modo como as ultimas planeiam a sua comunicagao. Por essa razdo, de

seguida serdo abordadas quais as implicacdes neste sentido.
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2.7.1. A Geracdo Z e o Consumo de Marcas

Assumidamente prossumers - consumidores mais informados, exigentes e desconfiados -,
esta geracdo normalmente ndo € tdo fiel a marcas como as geracfes anteriores, necessitando de
ver comprovada uma promessa verdadeira por parte das mesmas (Silva & Borges, 2013). Séo
individuos que estudam aprofundadamente cada marca, tendo como primeiro intuito proceder ao
seu método de selecdo, identificando quais as marcas que melhor correspondem as suas crencas,
necessidades e prioridades pessoais (Remes, 2018). Ainda relativamente a identificacdo das suas
marcas preferidas, os individuos da GZ prezam pela autenticidade, realismo, genuinidade e
personalidade das marcas (Remes, 2018; Merriman, 2015). Tal como estes autores defendem,
esta geracdo deixou de acreditar e considerar eficiente a comunicacdo unicamente orientada para
as vendas. Pelo contrério, os consumidores passaram a acreditar e ser impactados por um tipo de
comunicacdo mais proximo e realista, que implique “pessoas e situagdes reais”. Como 0 autor
Merriman (2015) afirma, “This is no surprise when one considers their “real” connections to
real people through social media and through YouTube (...)” (Merriman, 2015, p.9). Séo jovens
que preferem o realismo ao idealismo e, ao contrario das geracdes anteriores, rejeitam a imagem
de perfeicdo habitualmente projetada e passam a preferir no¢cdes ndo tradicionais de beleza
(Merriman, 2015).

Tudo isto tem influéncia no modo como as marcas chegam aos consumidores, isto €, na
sua publicidade. Esta, naturalmente, teve de se ir adaptando as novas geracles e caracteristicas
inerentes as mesmas pois, caso contrario, corria o risco de nao ser eficiente e, consequentemente,
ser bastante dispendiosa face aos seus resultados, para além de poder ser mal vista por parte dos
consumidores. O facto de serem jovens que, para além de exigentes, sdo bastante rapidos e ativos
a filtrar informacdes e a pesquisar novas solugdes, acaba por justificar o porqué de néo serem

faceis alvos de publicidade (Remes, 2018).

A confianga desta geracdo aumenta quanto maior € o seu nivel de envolvimento com as
marcas (Remes, 2018), o que justifica a pertinéncia da co-criacdo abordada anteriormente nesta
investigacdo. Como referido anteriormente, sdo jovens empreendedores que valorizam e
apreciam bastante a vertente colaborativa. Para além de altamente instruidos, os consumidores da

GZ procuram constantemente melhores e mais eficientes implementagdes, dado serem
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intuitivamente inovadores, bastante produtivos e orientados para atingir objetivos realistas
(Merriman, 2015). Esta vertente colaborativa pode inclusive incluir experiéncias com marcas,
algo muito valorizado por esta geragcdo. Estes passaram a exigir um envolvimento que vai para
alem da personalizagdo que uma marca pode oferecer ao consumidor: muitas vezes querem ser
eles préprios a inventar solugbes com as marcas, criando-as em seu nome (Merriman, 2015).
Esta colaboracdo ativa e constante é algo muito valorizado por esta geracdo do zapping, que
ditou que a interagdo e o relacionamento sdo os principios base para uma relacdo consistente e

duradoura entre as marcas e 0s consumidores.

A impaciéncia e altas expectativas desta geracdo sdo também fatores com muita
relevancia no que diz respeito a interacdo entre consumidor-marca (Remes, 2018). Sempre a
espera de ser surpreendidos positivamente pelas marcas, estes individuos rapidamente descartam
uma determinada marca e vao a procura de melhores alternativas caso a primeira nao consiga
imediatamente fazer face as suas necessidades ou ndo lhes seja comodamente acessivel
(Merriman, 2015). Para além de altamente criativa e ambiciosa, a GZ nasceu com a cultura de
um “lazer ativo”, o que faz com que esteja a espera de constante produtividade por parte das

marcas (Merriman, 2015). E isso justifica as suas elevadas expectativas.

O estudo publicado pela Marketeer (2017) e mencionado anteriormente na presente
investigacdo, transmite ainda alguns dados pertinentes relativamente a esta interacdo.
Contrariamente ao afirmado por outros autores (e.g Silva & Borges, 2013), neste estudo é
defendido que os jovens desta geracdo sao fiéis as marcas. As decisdes finais de compra é que
podem variar, sendo que 37% dos entrevistados afirmou que estas dependiam da confianca que
uma determinada marca lhes transmite. Segundo este estudo, os fatores mais apontados pelos
jovens como influentes positivos na sua decisdo de compra sdo: preco acessivel, marca que
responde imediatamente as suas necessidades; marca que preza por responsabilidade ambiental;
marca de qualidade e com um tom de comunicagdo préximo einformal. Para além disso, e muito
relevante, os autores do estudo concluem que a internet é a principal fonte de informacdo desta

geracdo para as suas atividades didrias.

Por fim, como ndo poderia deixar de ser, 0 meio online tem bastantes implicacfes na

interacdo destes individuos com as marcas. Estes valorizam muito o pedido e entrega de produtos
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online (Merriman, 2015), o que tem levado centenas de marcas a redefinir os seus planos de
acdo, passando a disponibilizar um servigo online completo, conveniente, intuitivo, simples e
pratico para os seus consumidores. Este € meio caminho andado para as marcas serem

valorizadas e corresponderem as expectativas dos jovens Z.
2.7.2. A Geracdo Z e o Marketing de Influéncia

Como Remes (2018) afirma na sua obra fazendo referéncia a Merriman (2015), os
individuos da GZ privilegiam o realismo ao invés de celebridades em campanhas publicitarias
(Remes, 2018).

Para apoiar o esclarecimento da relacdo estabelecida entre esta geracdo e o marketing de
influéncia, analisar-se-4 um estudo realizado por uma consultora americana. O “The Influencer
Report: Engaging Gen Z and Millennials” trata-se de um estudo desenvolvido pela Morning
Consult (2019) a 2000 entrevistados americanos pertencentes a duas geracoes - os Millennials e a
GZ - que aborda a sua respetiva relacdo com o marketing de influéncia. Apesar dos resultados
obtidos serem validos principalmente para a cultura americana, irei de seguida abordar algumas

das conclusdes mais relevantes deste estudo:

« 72% dos entrevistados da GZ e da geracdo Millennials seguem pelo menos alguns
influenciadores nas redes digitais (Morning Consult, 2019);

« Quando questionados acerca dos motivos pelos quais gostam de seguir
influenciadores digitais, os entrevistados das duas geragdes destacaram: o facto de
serem uma fonte de inspiracdo e aspiracdo, o facto de partilharem contetdo
interessante e de entretenimento e o facto de serem uma fonte de transmissdo de
novas tendéncias (Morning Consult, 2019);

« Aproximadamente 1 em cada 4 individuos (género feminino) da GZ afirma que os
posts de influenciadores digitais sdo a fonte através da qual extraem mais
informacgOes acerca de produtos que estdo interessados em comprar (Morning
Consult, 2019);

« Apenas 10% dos entrevistados afirma ter muita confianga nos posts de promocao

de produtos por parte dos influenciadores digitais, enquanto que 39% afirmam ter
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alguma confianga (Morning Consult, 2019);

« A maioria dos entrevistados da GZ (58%) e da geracdo Millennial (57%) afirmam
qgue o facto dos influenciadores digitais parecerem ter conhecimento e “a
vontade” relativamente aos produtos/marcas que estdo a promover faz deles
“vendedores” mais eficazes (Morning Consult, 2019);

« Para 0 género masculino (tanto de uma geracdo como de outra), a plataforma
social onde mais seguem influenciadores digitais é o Youtube, enquanto que no
género feminino é o Instagram (Morning Consult, 2019);

« Considerando as duas geracdes em conjunto, a autenticidade é a principal
caracteristica que os consumidores desejam ver nos influenciadores digitais
(Morning Consult, 2019);

« Comparando os influenciadores digitais com celebridades, os entrevistados de
ambas as geracdes afirmaram confiar mais nos influenciadores enquanto porta
vozes de uma marca/produto que estdo a promover do que as celebridades: nos
entrevistados pertencentes a GZ, 52% votou em influenciadores enquanto que
apenas 44% votou em celebridades (Morning Consult, 2019);

« 56% dos entrevistados (das duas geracfes) afirmam ter comprado um produto
apoOs terem sido impactados por um post de alguém que seguiam no digital
(Morning Consult, 2019).

O estudo apresentado, apesar de ndo ser referente ao territorio nacional, proporciona um
bom enquadramento do marketing de influéncia nesta geracdo. Através da sua analise retiramos
que os jovens Z sdo interessados por este tema dos influenciadores digitais, muitos seguem
alguns deles nas principais redes sociais € 0 que mais procuram nos mesmos é autenticidade,
inspiragéo, realismo, entretenimento e informacéo acerca de novas tendéncias. Assim, confiam
mais em influenciadores digitais do que em celebridades e assumem que a sua decisdo de compra

pode ser influenciada por uma publicacédo patrocinada com que tiveram contacto no digital.
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2.7.3. Geracédo Z: A responsabilidade social, 0 consumo consciente e o setor da

Alimentacdo Saudavel

Como este estudo se debruca sob produtos provenientes de uma alimentagdo saudavel e
equilibrada, é crucial e bastante pertinente estudar ndo sé as tendéncias de consumo da sociedade

e desta geracdo em especifico, como também a sua relagdo com o setor da alimentacéo.

Segundo o Instituto de Marketing Research (IMR), no seu artigo “Alimentagdo Saudavel:
Uma tendéncia em crescimento” (2019a), a Internet é a principal impulsionadora do crescimento
do mercado de comida saudavel, devido as imagens, fotografias e receitas saudaveis partilhadas
nas redes sociais. Segundo este estudo, 0s portugueses estdo cada vez mais preocupados com a
sua saude e estdo também mais consciencializados, encarando um estilo de vida mais saudavel
no que toca a sua alimentacdo atraves da reducdo do consumo de gorduras e de alimentos sem
aditivos nem conservantes. Em 2019, mais de 70% dos portugueses tiveram aquilo que €
considerada uma alimentacdo de qualidade, procurando adquirir e consumir produtos
considerados mais saudaveis ou mais benéficos para a saude. Para além disso, é referido que,
neste mercado em crescimento, 0os consumidores estdo dispostos a pagar mais por produtos
saudaveis - como também ja foi mencionado previamente nesta investigacdo - e que
colocam elevadas expectativas na indlstria para que os ajude neste processo de modificacao

dos seus habitos alimentares (Instituto de Marketing Research, 2019a).

Outro artigo publicado pelo IMR acerca do impacto das redes sociais no consumo
alimentar, afirma que estas funcionam como um veiculo que permite manter uma conversa
constante entre a marca e 0s consumidores, 0s quais estdo cada vez mais atentos, informados,
conectados e com uma voz mais ativa. A presenca no digital, a adaptagdo a estes novos
consumidores e o poder das reviews € algo que ndo pode passar despercebido aos profissionais,
dado que mais de 80% dos consumidores assumem ter em conta 0s comentarios e opinides de
outros antes de adquirirem um determinado produto pela primeira vez. “Concluindo, o avanco
tecnoldgico deu mais poder aos consumidores que, com as redes sociais, ttm uma voz mais ativa
para dizerem 0 que gostam e 0 que nao gostam. Dessa forma, segue-se a adaptacdo das marcas,
que compreendem e se adaptam a essa nova dindmica nas rela¢es de consumo” (Instituto de

Marketing Research, 2019b). Relativamente as redes sociais e, simultaneamente, a alimentacao,
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0 artigo expbe a tendéncia crescente de fotografar a comida e publicar nas redes sociais,
afirmando que “maioria indica uma rotina de alimentacdo saudavel com orientacdes e dicas
alimentares”. Para além disso, defende que a indUstria alimentar esta ciente da influéncia destas
redes sociais, nomeadamente do Instagram, na transformacdo de comportamentos de compra e
consumo dos consumidores e enquanto ferramentas de marketing para as empresas. O setor da
alimentacéo foi dos que ganhou maior exposi¢do nas redes sociais, nomeadamente pelo facto de
se ter tornado tendéncia tirar fotografias a comida e partilha-las com amigos através do digital.
Esta preocupacdo com o conteldo presente nas fotografias fez com que, inclusive, algumas
marcas ou restaurantes tenham designers especializados para dar mais estética ao prato ou 0s
alimentos (para que se tornem mais “apeteciveis” no mundo digital) e também fez com que haja
cursos de food styling dedicados a esse mesmo propdésito. Em Portugal, as fotografias partilhadas
nas redes sociais tém bastante influéncia na escolha do estabelecimento a ir/alimentacéo a ter, e
existe um grande cuidado inerente a partilha de uma fotografia de comida. Segundo o artigo, esta
tendéncia veio para permanecer juntos das geracdes Millennial e Z (Instituto de Marketing
Research, 2019b).

O relatério publicado pela Deloitte (2017)2 por Pedro Miguel Silva (Associate Partner at
Deloitte) apelidado de “Have you met the new consumer?” aborda as recentes tendéncias de
consumo tanto em Portugal como na restante Unido Europeia e EUA. Atraves da sua anélise,
extrairam-se alguns insights relativos ao setor da alimentagdo, que podem ser relevantes para o

presente estudo:

e As cinco tendéncias que influenciam os habitos alimentares deste ‘“novo
consumidor” portugués sdo: Smart Shopping (maior planeamento da compra,
menos impulsivo e mais ponderado, nomeadamente no que diz respeito a
poupanca); Saude e Bem-Estar (tendéncia de sele¢do de produtos benéficos para
a saude); Confianca (valorizacdo da responsabilidade social e ambiental por parte
das empresas produtoras de alimentos); Conveniéncia (tendéncia de optar por

produtos que se obtém sem grande esforco e que sejam préaticos e rapidos de

3 Estudo desenvolvido em colaboragdo com o C-Lab e alguns dos principais agentes de consumo que visa analisar 0s
contextos e as tendéncias que estdo a alterar os padrdes de consumo alimentar em Portugal.
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consumir) e Experiéncia (aumento da procura por experiéncias associadas ao
consumo de produtos alimentares, criando memdarias) (Deloitte, 2017);

e Enquanto “Smart Shoppers”, a jornada de compra dos consumidores ¢ cada vez
mais influenciada pelo digital, nomeadamente aquando da pesquisa e comparagédo
de alternativas (Deloitte, 2017);

e Os consumidores procuram cada vez mais uma melhor qualidade de vida e,
consequentemente, estdo mais conscientes acerca da importancia de adotar habitos
de vida saudaveis (Deloitte, 2017);

e Alguns consumidores mostram-se dispostos a pagar mais por produtos mais
benéficos para a sua saude (Deloitte, 2017);

e Perspetivas para o futuro do consumo: Preferéncia por alimentos mais benéficos,
aumentando as receitas com restricbes alimentares; aumento da procura por
alimentos biolégicos e aumento da procura por alimentos funcionais, isto é,
caracterizados por terem propriedades benéficas para a satde dos consumidores;

e Na Europa, o consumo de produtos bioldgicos cresceu 110% entre 2005 e 2014
(Deloitte, 2017);

e 60% dos portugueses afirmam que a sua preocupagdo com a saude e bem-estar

tem influéncia nas suas escolhas e estilo de vida (Deloitte, 2017)

A responsabilidade social no consumo e, nomeadamente, esta “nova geracdo de
consumidores conscientes” foi algo que Romero & Molina (2011) abordaram no seu artigo,
defendendo que estes individuos estdo a adotar estilos de vida mais saudaveis e sustentaveis,
incluindo uma grande preocupacao com o desenvolvimento sustentavel. Tudo isto ganhou muita
relevancia guanto aos habitos de compra e escolhas de consumo dos individuos e, num contexto
empresarial, passou a ser muito importante no ambito das atividades corporativas de

responsabilidade social exercidas pelas empresas e organiza¢cdes (Romero & Molina, 2011).
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Um estudo efetuado pela Nielsen (2015)%, cuja abordagem se foca na comparacdo de
habitos de consumo entre geraces (embora ndo se cinja apenas a Portugal), ajuda a ter uma
melhor nocdo dos habitos alimentares da GZ, permitido compreender se estas correspondem as
tendéncias de consumo apresentadas pela Deloitte dois anos mais tarde (como exposto
anteriormente). Assim sendo, seguem algumas das conclusdes mais interessantes extraidas desse

estudo:

e Das cinco geracdes entrevistadas, os Millennials e os jovens pertencentes a GZ
s80 0s que estdo mostram estar mais dispostos a pagar mais por alimentos com
beneficios para a sua satde. Ainda assim, os Millennials tém maior peso neste
aspeto do que os jovens da geracdo do zapping, correspondendo a 81% e 78%
entrevistados respetivamente (Nielsen, 2015);

e Os Millennials e os jovens pertencentes a GZ sdo 0s que mais comem fora de
casa. 58% dos entrevistados Millennials afirmam comer fora pelo menos uma vez

por semana e 46% da GZ afirma o mesmo (Nielsen, 2015);

Através destes estudos, nomeadamente através do primeiro relatério apresentado -
referente aos habitos alimentares dos “novos consumidores” -, € notavel uma elevada
preocupacdo com a qualidade de vida, com a sua saude e, consequentemente, com o consumo de
alimentos que sejam benéficos para a mesma. Para além disso, é destacado um consumo mais
consciente e sustentavel por parte destes consumidores e um aumento de consumo de produtos
bioldgicos e funcionais. Comum aos dois relatorios e ao artigo do IMR, estes consumidores estéo
também dispostos a pagar mais por alimentos mais benéficos, o que reflete a sua preocupacao
anteriormente apontada. No relatério publicado pela Nielsen, os jovens Z optam por comer
bastante fora, o que acaba por justificar o crescente aparecimento de estabelecimentos com

opcOes de ementa mais saudaveis. Resumindo, tendo em conta os estudos analisados, a

4 A Pesquisa Global da Nielsen acerca dos estilos de vida das geracOes entrevistou 30.000 pessoas em 60 paises
diferentes. Os entrevistados foram segmentados em cinco classificagdes: Geragdo Z (15-20 anos); Geracdo Y (21-34 anos);

Geragdo X (35-49 anos); Baby Boomers (50-64 anos); Geragéo Silenciosa (+65 anos).
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alimentacdo cuidada e saudavel e o consumo consciente e sustentavel sdo temas bastante

pertinentes para esta geracao.
2.8. Consideracdes Finais

No presente enquadramento tedrico foram abordados os conceitos mais pertinentes e
relevantes para o desenvolvimento do estudo em questdo: desde a evolugcdo dos conceitos
relacionados com o marketing, com as marcas e com 0s consumidores, até a consequente
evolucdo das relagbes consumidores-marcas, do marketing de influéncia e, por fim, da relacéo da
GZ com o setor da alimentacdo saudavel e com o marketing de influéncia. Através dele foi

possivel identificar e compreender a pertinéncia deste estudo na atualidade.

Em primeiro lugar, é consensual entre autores que as preferéncias e escolhas dos
consumidores sdo, muitas vezes, moldadas a partir de grupos de referéncia - maioritariamente
compostos por individuos com quem o consumidor ndo tem contacto social mas que admira e,

assim, aspira a ser como eles - grupos de referéncia aspiracionais.

No que diz respeito ao processo de decisdo de compra, nomeadamente, a fase da busca de
informagdes, a identificacdo de individuos influentes enquanto um dos cinco intervenientes
nestes processos também credibiliza bastante a consideracdo dos influenciadores digitais para o
estudo em questdo. Mais do que uma simples influéncia interna entre individuos, os trés modelos
apresentados - Two-Step Flow, Three-Step Flow e a abordagem dos sneezers - justificaram o
poder e a necessidade de recorrer a estas figuras (lideres de opinido sneezers) e as redes sociais
enquanto agentes transmissores de uma mensagem de marca para os individuos presentes na

sociedade.

O crescente desenvolvimento do digital e consequentes evolugdes relacionadas com a
relacdo entre os consumidores e marcas através a ado¢do de novas estratégias de marca, também
fundamentaram bastante o estudo desta estratégia em crescimento - o influencer marketing.
Através dele foi visivel a necessidade de uma crescente aposta nesta estratégia, com vista a
partilha da experiéncia de marca por parte dos influenciadores digitais nas suas redes sociais.
Segundo os estudos apresentados, os jovens da GZ ddo um parecer positivo a esta estratégia e

sdo fortemente influenciados e impactados pela mesma, tanto consciente como
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inconscientemente. Estes procuram autenticidade, inspiragdo, realismo, entretenimento e
informacao acerca de novas tendéncias nos influenciadores e dizem confiar mais neles do que em

celebridades.

Relativamente a alimentacdo saudavel, este topico mostrou ser bastante pertinente, dado
que também foi verificada a presenca de fatores influenciadores no processo de escolhas
alimentares - a informacdo, o marketing e a estrutura social. Para além disso, junta-se o facto do
setor da alimentacdo ter sido um dos mais positivamente afetados pela exposi¢do nas redes
sociais, devido a tendéncia da estética e da fotografia de comida e respetiva partilha no digital, o
que potencia a fome visual e, nomeadamente, virtual. O facto do novo consumidor - onde se
inclui a geracdo em estudo - ser mais responsavel no consumo, preocupado com a sua saude,
com a sua qualidade de vida, com os seus habitos alimentares (prioridade por escolhas saudaveis
e sustentaveis), e ter maior abertura a pagar mais por produtos mais benéficos para a sua saude,
justifica também o estudo do impacto dos healthy food influencers nestes individuos,

relacionando-o com a adoc¢éo habitos alimentares saudaveis por parte dos ultimos.

Contudo, ao longo do enquadramento tedrico, foram identificados alguns gaps que serdo
realcados seguidamente e que servirdo de apoio a esta investigacdo, no sentido de procurar dar-

Ihes resposta o melhor possivel:

e N&o foi identificada nenhuma evidéncia literaria que mencione se, o facto dos
produtos de uso publico e de alta implicagdo mostrarem ser mais suscetiveis a
influéncia, faz com que os individuos da GZ ndo sejam téo influenciados pelos
healthy food influencers nas suas escolhas alimentares. No processo de escolhas
alimentares é identificada uma grande suscetibilidade a influéncia;

¢ Nao foi encontrado nenhum estudo que aborde diretamente o nivel de implicacdo
que os produtos relativos a uma alimentacdo saudavel e equilibrada tém para os
jovens Z;

e A maioria dos autores refere-se aos lideres de opinido e nao faz referéncia aos
influenciadores digitais, enquanto que noutros estudos apresentados é referido que
os individuos da GZ confiam mais nos influenciadores digitais do que nas

celebridades enquanto transmissores de uma mensagem de marca;
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Relativamente ao setor da alimentacdo, € dubio e pouco estudado se as
informacdes transmitidas pelos healthy food influencers confundem os individuos
ou se sdo crediveis e confiaveis dependendo da sua atividade profissional. N&o foi
também encontrado nenhum estudo que abordasse se os individuos valorizam uma
informac&o credivel e confidvel ou se prevalece a estética visual nesta area;

Né&o foi identificado na literatura nenhum estudo diretamente relacionado com o
poder de influéncia que os healthy food influencers percecionam ter na adocao de
habitos alimentares saudaveis por parte dos individuos da GZ e vice-versa, dai
surgir a Questdo de Investigagdo 3 e respetivas subquestdes;

Apesar da referéncia ao positivo e forte peso das redes sociais no setor da
alimentacédo, ndo foi encontrado nenhum estudo que estudasse se os healthy food
influencers tém, assim, maior poder nesse sentido, dado a sua relevancia nas
redes sociais e respetiva estética visual associada;

No estudo da influéncia das redes sociais na alimentacédo, € dada maior relevancia
aos maleficios a nivel alimentar do que ao oposto. Surge, consequentemente, a
necessidade de compreender de que modo as redes sociais podem potenciar uma
alimentacdo saudavel e equilibrada;

E verificada uma caréncia no estudo dos healthy food influencers enquanto
“agravadores da fome virtual e visual” e enquanto promotores de um estilo de

vida saudavel através dos seus conteudos no digital;
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3. Analise e discussao de resultados

Com o intuito de validar as hipoteses de investigacdo colocadas e, consequentemente,
cumprir o objetivo geral do estudo, sdo primeiramente revistas as hipéteses colocadas e objetivo
geral de investigacdo. Posteriormente, sdo referidas as ferramentas e técnicas utilizadas na
construcdo dos questionérios, é feita uma caracterizacdo da amostra e, ainda, sdo abordados 0s

pré testes de questionario realizados. Por fim, é feita a analise dos resultados extraidos.
3.1. Objetivo e Hipoteses de Investigacdo

Como ja referido, o objetivo geral da presente investigacdo é: Compreender o poder que
os influenciadores digitais tm no processo de decisdo de compra da GZ e no seu consumo de

produtos associados a uma alimentacéo saudavel e equilibrada.

Para tal, foram estabelecidas hipdteses a serem posteriormente validadas na presente

investigacao.

No que respeita a questdo de investigacdo 1 e respetivas sub-questdes, procurou
caraterizar-se o poder dos influenciadores digitais nas escolhas alimentares benéficas da GZ.

Assim, a primeira Hipotese de Investigacao é:

H1: Enquanto agravadores da fome visual e virtual, os healthy food influencers
influenciam os consumidores devido ao conteldo estético partilhado, influenciando as suas

escolhas alimentares por produtos associados a uma alimentacao saudavel e equilibrada

A Questdo de investigacdo 2 € focada nos pardmetros que conferem credibilidade e,
consequentemente, maior poder d e influéncia junto dos consumidores. Assim, surge a segunda

Hipdtese de Investigacao:

H2: Os consumidores da GZ valorizam informacdo confiavel e credivel por parte dos
healthy food influencers, pelo que a sua formacdo profissional na area (por exemplo saide e
nutricdo) afeta positivamente a sua credibilidade e, consequentemente, confere-lhes maior poder

de influéncia face as escolhas alimentares saudaveis da GZ
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O estudo centrado na questdo 3 - percecdo que os dois alvos tém do poder de influéncia -

levou ao estabelecimento da terceira Hipotese de Investigacao:

H3: Existe um gap percetual entre o poder que os influenciadores acreditam ter junto

dos seus seguidores da GZ e 0 modo como estes ultimos julgam ser influenciados
3.2.  Construcdo do Questionario

Com o fim de compreender se as hip6teses colocadas sdo validas, foram construidos dois
questionérios a ser difundidos online via social media, cada um destinado a um dos publicos alvo
- 0s consumidores da GZ e os healthy food influencers.

3.2.1. Organizagdo tematica dos questionarios

Questionario Geracdo Z (Anexo A)

De modo a estruturar melhor o questionario, foram colocadas diversas questdes segundo
a logica abaixo descrita, sendo que o mesmo foi dividido em trés principais temas: questfes
relacionadas com redes sociais, com alimentacdo saudavel e equilibrada e, por fim, com os

healthy food influencers, como ilustrado na figura em baixo (fig. 5):

QUESTIONARIO
CONSUMIDORES

Healthy food

Redes Sociais Alimentagdo saudavel

e equilibrada

Caracterizagio Implicagdo /
produtos alimentares Envolvimento da compra
Grupos de Fontes de Intencdo de W\ oviacges Canal de Credibilidade
referéncia informagdo [ compra/réplica influéncia de percebida

compra

influencers

Influenciadores
Digitais

Utilizagdo e
frequéncia

Figura 5 - Organizacdo tematica do questionario aos consumidores. Elaborag&o da autora.
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Para além da concordancia com as condicfes do presente questionario com o intuito de
prosseguir com o mesmo, a primeira questao foi logo uma das questdes eliminatérias e teve por

base uma escala nominal dicotdmica:

1. Esta presente em redes sociais e tem interesse na tematica da alimentacdo saudavel?
Sim; N&o.

Caso o respondente assinale a opgdo de resposta “Nao”, o questionario terminava. AS

questdes seguintes foram de carater sociodemogréafico, de modo a caracterizar a amostra obtida:

2. Indique em que grupo geracional se insere tendo em conta o seu ano de nascimento
3. Indigue qual o seu género
4. Indique quais as suas habilitacdes literarias

5. Indigue qual o seu rendimento mensal

A questdo n°2 era a segunda questdo eliminatoria em que, das opgodes “Geracdo Baby
Boomers (1945-1964); Geracdo X (1965-1979); Millennials (1980-1995); Geracdo Z (1996-
2010)”, quem néo selecionasse qualquer opgdo que ndo fosse “Geragdo Z (1996-2010)” ficava
automaticamente excluido do questionario.

De seguida, surgiam as questdes referentes ao topico das redes sociais:

6. Com que frequéncia utiliza as seguintes redes sociais?

7. E seguidor(a) de influenciadores digitais nessas redes sociais?

Para a questao n°6 foi utilizada uma escala de frequéncia com as opg¢des “Nunca; 1 vez
por més; 1 vez por semana; 2 a 3 vezes por semana; 4 a 5 vezes por semana; Todos os dias” e,
para além das redes sociais apresentadas, era dada a opgdo “Outra. Qual?” caso 0 respondente
pretendesse adicionar uma outra rede social. A questdo n°7 pretende caracterizar melhor o tipo
de respondente tendo em conta a vertente em estudo na presente investigacdo através de uma

escala nominal dicotémica com as op¢des “Sim; Nao”. Para quem respondia “Sim”, aparecia a
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questdo seguinte de opcdo de escolha multipla que tinha como objetivo compreender se o

individuo respondente é seguidor de healthy food influencers nas redes sociais:
8. Quais influenciadores digitais mais segue/gosta de seguir?

- Influenciadores de Desporto

- Influenciadores de Viagens

- Influenciadores de Alimentacdo Saudave

- Influenciadores de Alimentacao nao Saudavel
- Influenciadores de Lifestyle

- Influenciadores de Gaming

- Influenciadores de Beauty & Makeup

- Qutros. Quais?

Seguidamente, foi iniciado o tdpico da alimentacdo saudavel e equilibrada que comegou

com a questéo:
9. De 0 a 10, quéo saudavel considera ser a sua alimentacéo?

Para esta questdo foi utilizada a escala NPS — Net Promoter Score, desenvolvida por Fred
Reichheld (2003), que permite compreender se os consumidores sdo considerados promotores

(de 9 a 10), passivos (de 7 a 8) ou detratores (de 6 a 0) face ao tema abordado.

Com o intuito de caracterizar a preocupacdo dos respondentes em adotar habitos
alimentares saudaveis, foi escolhida uma escala de 5 pontos de Lickert com as opg¢des de resposta
“1. Nada preocupado/a; 2. Pouco preocupado/a; 3. Nem preocupado/a nem pouco preocupado/a;

4. Preocupado/a; 5. Muito preocupado/a’:

10. De 1 a 5, quanto se preocupa em adotar uma alimentacéo e habitos alimentares

saudaveis?

A questdo que se seguiu tem por base a escala semantica bipolar Personal Involvement

Inventory (PII) desenvolvida por Zaichkowsky (1994), com 10 itens de mensuracdo (palavras
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curtas e simples), que visa medir o envolvimento de um individuo com um determinado

produto/compra, neste caso, com os produtos associados a alimentacao saudavel:

11.  Assinale como caracteriza, a seu ver, 0s produtos associados a uma alimentacao

saudavel e equilibrada

As duas questdes seguintes tiveram por base uma escala semantica bipolar desenvolvida
por Batra & Ahtola (1991) — Hedonic and Utilitarian Consumer Attitudes, cada uma com 4 itens
de mensuracdo, que tem como principal objetivo compreender as atitudes de consumo dos
individuos face a produtos utilitarios e a produtos hedonicos, neste caso, relativamente a

produtos alimentares saudaveis. Neste sentido, fez-se a seguinte divisao pelas duas questdes:

12.  Assinale como caracteriza os produtos alimentares saudaveis tendo em conta o0s
aspetos objetivos, racionais e econémicos do processo de compra

13.  Assinale como caracteriza os produtos alimentares saudaveis tendo em conta o
ponto de vista emocional do processo de compra (ex: compras que proporcionam

satisfacdo de desejo)

Introduzindo o tema dos healthy food influencers, a primeira questédo colocada procurou
compreender se estes sdo, ou nao, um grupo de referéncia para os individuos respondentes.

Assim, foi utilizada uma escala dicotomica com as op¢des de resposta “Sim; Nao”:
14, Considera que os healthy food influencers sdo um grupo de referéncia para si?

Seguidamente foi feita uma questdo com o intuito de estudar como os consumidores
avaliam os healthy food influencers enquanto fontes de informacéo. Para tal, foi utilizada uma
escala semantica bipolar concretamente desenvolvida para estudar o expertise, a fidedignidade e
atratividade que as celebridades representam para os consumidores. Esta escala tem o nome
Expertise, Trustworthiness and Atractiveness of Celebrity Endorsers e foi desenvolvida por
Ohanian (1990). A cada um dos fatores (expertise, fidedignidade e atratividade) correspondem 5

itens de mensuracéo e uma escala de medida de 7 pontos:

15. Indique 0 que sente acerca dos healthy food influencers enquanto fontes de
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informacéao

As duas questbes que se seguiam visam compreender a intengdo dos consumidores

comprarem um determinado produto/servi¢co ou replicarem uma receita que viram no perfil de

um healthy food influencer para estudar a sua influéncia subconsciente. Assim, fez-se uso da

escala nominal dicotomica e de escalas de frequéncia para cada uma das questdes (no caso da

resposta ser afirmativa):

16.  Alguma vez comprou um determinado produto/servico por té-lo visto a ser
utilizado e/ou recomendado por um healthy food influencer?

17. Com que frequéncia compra um determinado produto/servigo por té-lo visto a ser
utilizado e/ou recomendado por um healthy food influencer

18.  Alguma vez replicou uma receita que viu no perfil de um healthy food influencer?

19. Com que frequéncia replica uma receita que viu no perfil de um healthy food

influencer?

Com o intuito de entender as motivagdes dos consumidores para seguirem healthy food

influencers, foram colocadas, em conjunto, duas questfes baseadas nas escalas Lickert de 5

pontos em que 1 significava “1. Nao valorizo nada” e 5 significava “5. Valorizo bastante”. As

opcBes de resposta fornecidas tiveram em conta a informacdo obtida e recolhida no

enquadramento tedrico da presente investigagao:

20. Relativamente as caracteristicas dos healthy food influencers, indique quéo

valoriza cada uma das opcdes apresentadas

- Serem uma fonte de entretenimento

- Serem uma fonte de inspiracéo e aspiracao
- Partilharem conteldo interessante

- Partilharem informacao confiavel e credivel

- Serem uma fonte de transmissao de novas tendéncias

21. Relativamente ao tipo de contetdo dos healthy food influencers, indique quéo

valoriza cada uma das opcOes apresentadas:
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- Contetdo informativo com dados nutricionais

- Conteudo esteticamente apetecivel

- Contetido emocional

- Conteudo de entretenimento

- Contetido com partilha de receitas saudaveis

- Contetido com partilha de dicas de alimentacéo saudaveg

- Conteldo interativo

A questdo seguinte, de mdaltipla escolha, visava compreender quais 0s canais com maior

influéncia da compra de produtos alimentares saudaveis:

22. Através de que meio considera ser mais influenciado a optar por um determinado

produto de alimentagdo saudavel? Selecione a(as) opgao(Bes) que se aplique(m):

- Website/perfil institucional da marca
- Perfil de um heathy food influencer

- Ponto de venda

- Recomendacéo de amigos/familiares
- Media Tradicional

- Qutro. Qual?

A questdo que se seguia tem em conta 0 enquadramento teorico do presente estudo e é
uma questdo com uma escala nominal dicotomica que com o principal objetivo de compreender
se os individuos sentem ser mais influenciados face a produtos alimentares saudaveis ou néo

saudaveis:

23. Considera ser mais influenciado relativamente a produtos alimentares saudaveis

ou a produtos ndo saudaveis?

- Produtos Alimentares Saudaveis

- Produtos Alimentares ndo Saudaveis
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Quanto ao tema da credibilidade percebida, surgem as questdes seguintes que visam
compreender a credibilidade que os individuos atribuem aos healthy food influencers tendo em
conta a sua atividade profissional, de modo a responder a uma das questbes de partida

formuladas:

24, Considera que a formacdo académica e vertente profissional de alguns
destes healthy food influencers (ex: nutricionistas, médicos, chefs cozinha) Ihes
confere maior credibilidade face ao conteudo e informacéo que partilham?

25. A formacdo académica e vertente profissional de alguns destes healthy food
influencers (ex: nutricionistas, médicos, cozinheiros), caso se verifique, influencia

positivamente o quanto é influenciado pelo seu conteudo?

A questdo seguinte tem o intuito de compreender o modo como os individuos
percecionam conscientemente a influéncia a que estdo sujeitos pelos healthy food influencers e

recorreu novamente a escala NPS, para que estes avaliassem o nivel de influéncia de 0 a 10:

26. De 0 a 10, qudo considera que as suas escolhas alimentares saudaveis séo

influenciadas por healthy food influencers?

Por fim, as trés Gltimas questdes tém como objetivo tornar o questionario mais apelativo e
sugerem que respondente opte por uma de duas fotografias publicadas por healthy food
influencers e que, simultaneamente, justifigue o porqué de uma fotografia lhe despertar maior

interesse que a outra.

Questionario Healthy Food Influencers (Anexo B)

A estrutura do questionario aos healthy food influencers teve como principal intuito
compreender 0 modo como estes influenciadores digitais tomam em consideracdo a influéncia

que exercem junto ao seu publico e formou-se como ilustrado na figura em baixo (fig. 6):
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QUESTIONARIO
INFLUENCIADORES
Healthy food influencers

Redes sociais Seguidores: Consumidores

| |
Frequéncia e Objetivo rede Fonte Influéncia e
Utilizagdo social Informagéo Credibilidade
Partilhada

Figura 6 - Organizagao tematica do questionario aos influenciadores. Elaboracéo da autora.

Para além da concordancia com as condi¢fes do presente questionario com o intuito de
prosseguir com 0 mesmo, a primeira questdo foi logo uma das questfes para confirmar que o

questionario se dirigia a amostra indicada:

1. Esta presente em redes sociais e tem um perfil relacionado com a alimentacao

saudavel?”’

Para caracterizar a amostra obtida, as questbes seguintes foram de caréater

sociodemogréfico:

. Nome pelo qual é reconhecido/a nas redes sociais

Indique em que grupo geracional se insere tendo em conta o seu ano de nascimento
Indique qual o seu género

Indique quais as suas habilitacGes literarias

Indique qual o seu rendimento mensal

Formacao Profissional

© N o o B~ w DN

Atividade profissional atual

Seguidamente comecaram a surgir as questdes relacionadas com as redes sociais. Para a
questdo seguinte foi utilizada uma escala de frequéncia com as opgdes “Nunca; 1 vez por més; 1
Vez por semana; 2 a 3 vezes por semana; 4 a 5 vezes por semana; Todos os dias” e, para além das
redes sociais apresentadas, era dada a opgdo “Outra. Qual?” caso o respondente pretendesse

adicionar uma outra rede social:
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9. Que redes sociais utiliza enquanto criador de contetido? Com que frequéncia?

Para a questdo que se segue foi utilizada uma escala numérica comparativa de soma
constante com o intuito de compreender a percentagem do outro publico alvo em estudo — a

Geracdo Z — que faz parte da rede social do healthy food influencer em questao:

10. De um total de 100 pontos, distribua-os classificando de acordo com a proporcao
de seguidores a que cada grupo geracional correspondente na sua rede social

principal

Ainda relativamente ao perfil do healthy food influencer, a questdo seguinte é de resposta
multipla e obrigatoria e visa conhecer qual o principal intuito da rede social do influenciador

digital:
11. Quais os principais objetivos do seu(s) perfil(is) nas redes sociais?

Com o intuito de compreender se as fontes da informagdo que healthy food influencer
partilham sdo, ou ndo, cientificas e certificadas, foi elaborada a seguinte questao obrigatéria e de

escolha multipla:

12. De onde provém a informacao que partilhna com os seus seguidores? Selecione

a(s) opcao(des) que se aplique(m)

Relativamente ao tema dos seguidores, as duas questdes seguintes prendem-se com a

interacdo que os mesmos tém nos perfis dos healthy food influencers:

13. Em quais destas situagdes considera que os consumidores interagem mais com 0s
seus contetidos? Selecione a(s) opcao(des) que se aplique(m)
14, De que modo sente que os consumidores mais interagem consigo? Selecione a(s)

opcao(des) que se aplique(m)

Com o intuito de fazer uma ligacdo com o questionario elaborado para os consumidores,

tal como em todas as outras questdes, a questdo n°15 foi de escolha Unica:
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15. Sente que tem maior influéncia quando publica um contetdo relacionado com
uma receita elaborada por si ou quando publica um determinado produto de uma

determinada marca?

- Conteldo sobre receita elaborada
- Conteudo acerca de produto de uma determinada marca

- Indiferente

A questdo seguinte visa confrontar a informacédo extraida do questionario realizado aos
consumidores no que diz respeito as motivagdes dos consumidores para seguirem os healthy food

influencers nas suas redes digitais e foi desenvolvida através de escolha obrigatoria e maltipla:

16. Na sua opinido, quais as maiores motivagoes dos seus seguidores para o

seguirem? Selecione a(s) opcao(des) que se aplique(m):

- O contributo da informacéo e receitas que partilho para a satde dos consumidores
- A estética visual das fotografias de comida publicadas

- O conhecimento na area da alimentacéo saudavel e equilibrada

- A criatividade das receitas confecionadas e publicadas

- O conteudo informativo partilhado

- Outra. Qual?

As questdes seguintes tém como intuito de avaliar a influéncia e credibilidade que os
healthy food influencers sentem que tém junto dos seus seguidores. Para as questdes da
credibilidade foram utilizadas respostas obrigatorias e de escolha Unica, enquanto que para as
questdes da influéncia foram utilizadas escalas de Lickert de 5 pontos em que 1 correspondia a

“1. Discordo totalmente” e 5 correspondia a “5. Concordo totalmente™:

17. Considera que a sua atividade profissional atual influencia positivamente a
credibilidade que os seguidores Ihe conferem?

18. Considera que a sua atividade profissional atual faz com que tenha uma maior
influéncia nas decisdes alimentares dos seus seguidores?

19. Indique o grau de concorddncia com a seguinte afirmagdo “Sinto que a minha
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influéncia leva mesmo 0s meus seguidores a optar pela marca do produto que eu
comuniquei

20.  Indique o grau de concordancia com a seguinte afirmagdo “Sinto que a minha
influéncia leva mesmo os meus seguidores a replicar as minhas receitas no seu dia a
dia”

21. Indique o grau de concordancia com a seguinte afirmagdo “Sinto que tenho
influéncia nos meus seguidores mas ndo considero influenciar diretamente as suas

decisoes de consumo”

A questdo que se segue volta a fazer uso da escala de soma constante e procura entender
o nivel de preocupacdo com a alimentacdo saudavel que os healthy food influencers atribuem aos

seus seguidores da GZ:

22. De wum total de 100 pontos, distribua-0s nos seguintes grupos
geracionais, classificando a sua preocupacdo com a tematica da alimentacdo

saudavel e equilibrada

A questdo que se segue visa avaliar a perce¢do consciente que os healthy food influencers
tém acerca do seu poder de influéncia, procurando responder a questdo de partida colocada na

presente investigacao. Para tal, optou-se por uma questdo de resposta obrigatoria e Unica:

23. Considera que, no geral, contribui para a ado¢do de habitos mais saudaveis por

parte de quem o segue?

Por fim, foi colocada uma questdo de escolha multipla semelhante a do questionario dos
consumidores da GZ e relativa as caracteristicas dos healthy food influencers, de modo a ser

possivel compara-las diretamente:

24, Para si, que caracteristicas sdo mais relevantes e indispensaveis num healthy

food influencer? Selecione a(s) opcao(des) que se aplique(m):

- Serem uma fonte de entretenimento

- Serem uma fonte de inspiracao e aspiracao
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- Partilharem conteldo interessante

- Partilharem informacao confiavel e credivel

- Serem uma fonte de transmissdo de novas tendéncias
- Outra. Qual?

3.2.2. Caracterizacdo da Amostra Recolhida

Relativamente aos consumidores, a amostra do questionario € constituida por individuos
portugueses da GZ, em todo o seu espectro de idades considerado na presente investigacdo, que
estdo presentes em redes sociais e que tém interesse na tematica em estudo - alimentacéo
saudavel e equilibrada. Foi possivel fazer-se essa selecdo especifica da amostra através de duas
questdes eliminatdrias no inicio do questionario: a idade do inquirido e a sua presenca em redes

sociais e interesse na tematica abordada na investigacao.

Entre 12 e 27 de Julho de 2020 foram recolhidos 433 questionarios aos consumidores da
GZ. Desses 433, apenas 407 tém interesse na tematica em estudo. Contudo, desses 407
respondentes, apenas 137 correspondem a individuos pertencentes a GZ. Com o intuito de ndo
enviesar a andlise de resultados, apenas serdo considerados essas 137 respostas correspondentes
a individuos que tém interesse na temética da alimentagdo saudavel, que sdo nascidos entre 1996

e 2010 e que responderam na totalidade as questfes propostas.

Tendo em conta que a presente investigacdo se baseia numa técnica de amostragem néo
probabilistica intencional, ha diversos fatores que validam o nimero de respostas extraidas.
Embora a amostragem ndo probabilistica possa ser limitativa em alguns aspetos, esta também é
bastante atil em outros como quando a populagdo é muito grande, como é o caso da GZ em
Portugal, e quando o pesquisador tem o seu tempo, recursos e forca de trabalho mais limitados
(Etikan et al., 2016). Nesta técnica, o pesquisador “escolhe” deliberadamente os participantes
com determinadas caracteristicas que sejam pertinentes para o seu estudo (Etikan et al., 2016).
Assim, a esta técnica ndo corresponde um numero obrigatorio de respondentes, mas sim a
recolha de participantes que atendem ao objetivo da investigacdo dadas as suas qualidades. Para
além dos fatores quantitativos, variados fatores qualitativos também devem ser tomados em

conta quando se determina o tamanho de uma amostra (Malhotra & Dash, 2016). Entre eles
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podem ser considerados a natureza da pesquisa, a importancia da decisdo, o nimero de variaveis
em estudo, as taxas de conclusdo e incidéncia do questionario, as restricbes de recursos e o
tamanho das amostras usadas em estudos semelhantes (Malhotra & Dash, 2016). Na presente
investigacdo, é possivel afirmar que os fatores qualitativos tém bastante pertinéncia pois, apesar
de ser conhecido o nimero de individuos pertencentes a GZ em Portugal através da PORDATA,
ndo ha dados estatisticos concretos acerca do numero de individuos dessa geracdo que estdo
presentes em redes sociais e que, consequentemente, tém interesse na temética da alimentacdo
saudavel e equilibrada. Assim, ndo ha um conhecimento do nimero aproximado da populagdo e,
como tal, ndo é possivel fazer uma estimacao concreta do tamanho da amostra a partir de uma
abordagem totalmente quantitativa. Para além disso, pelo Teorema do Limite Central, para
amostras superiores a 30 individuos, quanto mais aumenta a dimensdo da amostra, mais a
distribuicdo amostral da média tende para a distribuicdo normal, isto €, para os padres da
sociedade em estudo. Assim, o numero de respostas obtidas torna-se valida tendo em conta a

investigacdo em questao.

Relativamente aos influenciadores digitais, a amostra é constituida por individuos que o
presente estudo considera como sendo healthy food influencers, independentemente da sua idade
e profissdo atual. A divulgacdo dos questionarios teve o apoio do passa a palavra entre estes
individuos — técnica de amostragem snowball - de modo a ser obtida uma amostra 0 mais
representativa possivel deste publico. Entre 12 e 27 de Julho de 2020 foram recolhidas 19

respostas ao questionario direcionado aos healthy food influencers.

A relevancia e importancia do mundo digital para ambos os publicos, que foi sendo
mencionada ao longo da investigacdo, influenciou a escolha do meio digital como veiculo para a
difusdo dos respetivos questionarios, nomeadamente através de redes sociais como o Instagram,

0 Facebook e o Whatsapp.
3.3. Pré-testes de questionario

Apos a construcdo dos questionarios, foram feitos pré-testes aos mesmos. No caso dos
consumidores, o questionario foi disponibilizado através do Whatsapp a uma amostra de 7

individuos pertencentes a GZ, de modo a ter acesso a opinides 0 mais aproximadas possivel da
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realidade. Tendo em conta as opinides recolhidas, foi possivel identificar os erros e dificuldades
de preenchimento do questionario e, consequentemente, foram realizadas as correcdes

necessarias para melhorar a compreensao e realizacdo do mesmo.

No caso dos healthy food influencers, foram feitos pré testes a duas influenciadoras
digitais da &rea. Tal como no questionario dos consumidores, foram encontradas dificuldades em
determinadas questGes e as mesmas foram retificadas, de modo a melhorar a experiéncia de

preenchimento do respetivo questionario.

ApoOs os pré-testes, ambos os questionarios foram divulgados através das redes sociais

anteriormente mencionadas.

3.4. Resultados do questionario

3.4.1. Software utilizado

Para a realizacdo dos dois questionarios online foi utilizado um programa online
denominado Qualtrics, onde é possivel criar um conjunto de questdes em diferentes escalas e,
posteriormente, gerar um link de partilha com os consumidores. Para além desta funcionalidade,
0 Qualtrics permite também gerar graficos e tabelas correspondentes as respostas dos individuos.
Né&o obstante, como foi 0 caso na presente investigacdo, o programa permite também exportar os
dados obtidos para o SPSS (Statistical Package for Social Sciences) e para o Microsoft Office
Excel, que foram os programas utilizados para fazer a extracdo dos resultados obtidos sob a

forma de graficos e tabelas, como apresentado de seguida na andlise de resultados.
3.4.2. Andlise de resultados

Relativamente ao questionario dirigido aos consumidores da GZ, os inquiridos da
amostra analisada tém as idades compreendidas entre os 10 e os 24 anos, como indicado

anteriormente.
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Indique
qual o
seu
género:

[H Feminino
[l Masculino

Gréfico 1 - Género da amostra

Quanto ao seu género, como ilustra o grafico 1, a amostra é constituida por 92,7% de

mulheres e 7,3% de homens, o que corresponde a 127 mulheres e 10 homens (Anexo C 1).

30,0%

Percentagem (%)

20,0%

10,0%

0%

Menos que o Ensino Licenciatura Pas- Mestrado  Outra. Qual?
12° ano Secunddrio Graduacdo

Indique quais as suas habilitacoes literarias

Grafico 2 - HabilitagGes literarias da amostra

Em relagdo as suas habilitacOes literarias, conclui-se que mais de metade da amostra é
licenciada e que a “Po6s-Graduacao” e “menos que 0 12° ano” sdo as habilitacdes literarias com
menor expressao (Graf. 2 e Anexo C 2).

100



60,0%

40,0%

Percentagem (%)

20,0%

L
¥

0%

S

385k > |
3SE9-38SP
3€£€8-3929
3000T-3VE8 |
3/9T1-3100T |3
I TIPT-389T1
3/991-381+T
opdeJaUNWRS W

Indique qual o seu rendimento mensal

Graéfico 3 - Rendimento mensal da amostra

Quanto ao rendimento mensal da amostra, a maioria (68,6%) ndo tem remuneracgéo e,
logo de seguida, 8,8% dos inquiridos recebe entre os 626€ e os 833€ por més. Estes dados
mostram estar em linha com a realidade do estudo dado que, regra geral, os individuos
pertencentes a GZ ainda estdo a estudar ou estdo a iniciar a sua vida profissional, muitas vezes
atraves de estagios ndo remunerados ou de salarios que rondam o salario minimo nacional (Graf.
3 e Anexo C 3).

Com que frequéncia utiliza as seguintes redes sociais?

120,0%
99,3%
100,0%
80,0%
60,0% S1.7%
50,4%
43,8% 43,8%
40,0%
21,9% .
20,49 17,5 21,2%
o 16,8% 16,8%
20,0% ] " 13,9%
10,9% 10,2% A% 7,3% 10
7 8,0% : 5,1%
299 6 |4,4% 14,49 3,6%
o <
0.0% - - | Emim Am
Instagram Youtube Facebook Twitter Website/Blog
mNunca mlvezpormés ml vez por semana 2a3vezes porsemana w4 a5 vezes porsemana  mTodos os dias

Gréfico 4 - Frequéncia de utiliza¢do das redes sociais na amostra
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Relativamente a presenca dos inquiridos nas redes sociais apresentadas, como é possivel
analisar através do grafico 4, o Instagram € a rede social utilizada com maior frequéncia pelos
individuos — 99,3% afirmou utiliza-la todos os dias e os restantes 0,7% dos individuos afirmaram
utiliza-la 4 a 5 vezes por semana. Relativamente ao Youtube, 43,8% da amostra afirmou utiliza-
lo todos os dias, enquanto no extremo oposto 2,9% da amostra afirma que o utiliza apenas 1 vez
por més. A mesma percentagem (43,8%) de inquiridos afirma utilizar o Facebook todos os dias,
no entanto, 3,65% afirma utiliza-lo apenas 1 vez por més e 10,2% afirma nunca utilizar esta rede
social. Ja relativamente ao Twitter, mais de metade da amostra afirmou nunca utilizar esta rede
social (57,7% dos inquiridos), no entanto, a segunda maior percentagem vai para os inquiridos
que a utilizam todos os dias, com uma expressdo de 21,2% do total de respostas obtidas.
Relativamente aos websites/blogs, metade da amostra afirmou nunca os utilizar e, seguidamente,
16,8% dos inquiridos afirmou utiliza-los 1 vez por semana. Quanto a esta rede social, apenas
3,6% dos inquiridos afirmaram utiliza-la todos os dias. Ainda que sem grande expressdo, 16
individuos selecionaram a op¢ao “Outra. Qual?”. Desses, 6 afirmaram utilizar o Pinterest com
frequéncia, 6 pessoas indicaram o Tik Tok, 1 indicou o Tumblr, 1 indicou o Whatsapp e 1 0

Peoople.

E seguidor(a)

e
influenciadores
digitais nessas
redes sociais?
W sim
[CIN&o

Graéfico 5 - Resposta & questéo "E seguidor(a) de influenciadores digitais nessas redes sociais?"

Tabela 2 - Resposta a questdo "Quais influenciadores mais segue/gosta de seguir?"

Quais influenciadores digitais mais segue/gosta de seguir?

Influenciadores de  Influenciadores de
Influenciadores Influenciadores de Alimentagio Alimentacdo nao Influenciadores Influenciadores Influenciadores de Outros.

de Desporto Viagens Saudavel Saudavel de Lifestyle de Gaming Beauty & Makeup Quais?
N Valid 37 69 109 9 105 1 64 6
Missing 100 68 28 128 32 136 73 131
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Tendo em conta o tema da presente investigagcdo, uma das primeiras questdes colocadas
foi se os inquiridos seguem influenciadores digitais nas redes sociais, a0 que apenas 8
responderam negativamente (5,84%) (Graf. 5 e Anexo C 4). Dos que responderam
afirmativamente, os influenciadores que mais inquiridos seguem sao, por ordem decrescente, 0s
influenciadores de alimentagdo saudavel (109 inquiridos), os influenciadores de lifestyle (105
inquiridos), os influenciadores de viagens (69 inquiridos) e os influenciadores de beauty &
makeup (64 inquiridos). Para além deste ser um resultado pertinente para o presente estudo, é de
notar que apenas 9 inquiridos afirmaram seguir influenciadores de alimentacdo ndo saudavel
(Tab. 2).

Tabela 3 - Resposta a questdo "De 0 a 10, quéo saudavel considera ser a
sua alimentacéo?"

Alimentacao saudavel e equilibrada

De 0 a 10, qudo saudavel considera ser a sua
alimentacao

Percentagem  Percentagem

Frequéncia Percentagem Valida Cumulativa
Valido 2 1 7 4 7
3 2 1,5 1,5 2,2
4 2 1,5 1,5 3,6
5 12 8,8 8,8 12,4
6 19 13,9 13,9 26,3
7 41 29,9 29,9 56,2
8 41 29,9 29,9 86,1
9 15 10,9 10,9 97,1
10 4 2,9 2,9 100,0
Total 137 100,0 100,0

Alimentacdo saudavel e equilibrada

De 0 a 10, qudo saudavel considera ser a sua alimentagao? - Group

[l Detractor
E Passive
[CJPromoter

Grafico 6 - Resposta a questdo "De 0 a 10, quao saudavel considera ser a sua alimentagdo?"
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Seguidamente, os consumidores da GZ foram questionados acerca do quédo saudavel
consideram ser a sua alimentacdo, numa escala NPS de 0 a 10. Como ja referido, os individuos
sdo considerados promotores - de 9 a 10 -, passivos - de 7 a 8 - ou detratores - de 0 a 6 - face ao
tema abordado (Reichheld, 2003). Posto isto, através da analise da tabela 3 e do grafico 6,
verificamos que mais de metade dos inquiridos séo passivos (59,85%), 26,28% séo detratores e
apenas 13,87% mostraram ser promotores de uma alimentacdo saudavel e equilibrada. Assim, a
maioria dos inquiridos respondeu que, de 0 a 10, consideram a sua alimentacdo saudavel um 7/8.
No entanto, no que diz respeito a sua preocupacdo alimentar, a maioria dos inquiridos
demonstrou estar preocupado (43,8%) ou muito preocupado (46%) (Anexo C 5 e Anexo C 6).
Assim, conclui-se que a preocupacdo em adotar um estilo de vida saudavel é um pouco superior
ao nivel de alimentacdo saudavel dos individuos. Estes resultados vdo ao encontro do que foi
mencionado no enquadramento tedrico relativamente ao facto desta geracdo do zapping ter uma
grande preocupacdo em adotar um estilo de vida mais consciente, saudavel e sustentavel, tendo
este aspeto vindo a ganhar relevancia nos habitos de compra e escolhas de consumo destes

consumidores.

Tabela 4 - Resposta a questao "Assinale como caracteriza, a seu ver, 0s produtos associados a uma alimentacao saudavel e
equilibrada”

Assinale como caracteriza, a seu ver, os produtos associados a uma alimentacio saudavel e equilibrada

Ndo significam nada para
Aborrecidos: mim:Significam muito Sem valor:Com Desnecessarios:
Interessantes para mim valor Necessdrios

RECODIFICADO RECODIFICADO PARA RECODIFICADO RECODIFICADO
Importantes. Excitantes Significam muito para Atrativos: PARA Envolventes: PARA
Nio Interessantes: Relevantes: Nio mim:Ndo significam nada Nao Fascinantes Com valor:Sem Nio Necessdrios:

importantes Aborrecidos Irrelevantes excitantes para mim atrativos Mundanas valor envolventes Desnecessérios
N Valid 137 137 137 137 137 137 137 137 137 137
Missing 0 0 ] o o 0 0 0 0 0
Mean 1,61 1,92 1,83 3,04 2,13 2,59 3,00 1,78 2,91 1,41
Median 1,00 2,00 1,00 3,00 2,00 2,00 3,00 2,00 3,00 1,00
Mode 1 1 1 4 2 1 4 1 1 1
Minimum 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Maximum 7 4 7 7 4 7 7 4 7 4

O envolvimento dos consumidores com os produtos associados a uma alimentacédo
saudavel e equilibrada foi algo também estudado (Tab. 4). Para o efeito, recorreu-se a escala
semantica bipolar Personal Involvement Inventory (PII) desenvolvida por Zaichkowsky (1994),
com 10 itens de mensuracdo e uma escala de medida de 1 a 7. Em primeiro lugar, procedeu-se a
recodificacdo de alguns desses itens para uma anélise mais correta e precisa, dado que a autora,

para ndo tornar as respostas tendenciosas, nuns itens apresenta as palavras do seu sentido

104



positivo para o0 negativo e noutros do negativo para o positivo. Apos a recodificacdo, todos os
itens ficaram do positivo para 0 negativo e, portanto, quanto menor fosse a média, maior seria 0
envolvimento. Contudo, primeiramente é necessario verificar se as médias de cada item séo
estatisticamente significativas. Tal foi conseguido através do teste que permite comparar medias
de uma amostra ou entre 2 amostras — o teste T-student (Anexo C 25 — Anexo C 34). Com o
intuito de validar o pressuposto da normalidade da distribui¢do e poder avangar com os testes T-
student, recorreu-se ao Teorema do Limite Central (TLC) que indica que, para amostras
superiores a 30 individuos, ¢ possivel afirmar que a medida que a dimensao da amostra aumenta
significativamente, a distribuicdo amostral da média tende para a distribuigao normal,
independentemente da distribuicdo da variavel em estudo. Verificado o pressuposto da
normalidade, avangou-se com os testes T-student para avaliar a significancia estatistica das
médias de cada uma das variaveis em estudo. Considerando, para todos os itens, a hipdtese nula
(HO) a média ser igual ao sugerido e como hipotese alternativa (H1) a média ser diferente do
sugerido, foram testados todos os itens e, em todos eles, o pvalue > 0,05 e, portanto, ndo se
rejeitou a hipdtese nula, podendo assim afirmar que todas as médias apresentadas sao
estatisticamente significativas®. Para caracterizar o envolvimento (baixo, médio ou alto),
recorreu-se a analise proposta por Zaichkowsky (1985) no seu artigo Measuring the Involvement
Construct. Considerando a soma da média dos 10 itens, 0 minimo nimero possivel de obter era
10 e o maximo possivel era 70. Aplicando, a soma das médias dos diferentes itens obteve-se
22,22 que, como esta incluido dos primeiros 25% da distribuicdo, significa que se esta perante
um envolvimento alto. Assim, torna-se possivel afirmar que o envolvimento dos inquiridos com
0s produtos associados a uma alimentacdo saudavel e equilibrada é considerado alto. Numa
analise mais pormenorizada, os itens que registaram uma media mais baixa e, portanto, um
envolvimento mais positivo, foram: Importantes:N&o importantes; Interessantes:Aborrecidos;

Relevantes:Irrelevantes e Com valor:Sem valor.

5 No teste de T-student, a hipétese nula (HO0) indica que a média é igual ao sugerido e a hipétese alternativa (H1) indica a média é
diferente do sugerido. Quando pvalue > 0,05 ndo se rejeita a hip6tese nula, ou seja, a média sugerida € estatisticamente
significativa. Quando pvalue < 0,05 rejeita-se HO e a média sugerida ndo é estatisticamente significativa.
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Grafico 7 - Resposta a questdo "Considera ser mais influenciado relativamente a
produtos alimentares saudaveis ou a produtos ndo saudaveis?"

Apesar do presente questionario ser direcionado a quem tem interesse na tematica da
alimentacdo saudavel, como se pode verificar no gréafico 7, 15% dos inquiridos (cerca de 20
individuos) afirmou ser mais influenciado relativamente a produtos alimentares ndo saudaveis do
que a produtos alimentares saudaveis (Anexo C 7), o que é bastante curioso dado que apenas 9

afirmaram seguir influenciadores de alimentacéo ndo saudavel.

Tabela 5 - Resposta a questao "Através de que meio considera ser mais influenciado a optar por um produto/servigo de
alimentagdo saudavel?"

Através de que meio considera ser mais influenciado a optar por um
produto/servico de alimentacdo saudavel?

Media Recomen
Website /perf Tradic[onal gEx: Perfil de um dacdo de
il institucional ~ Ponto de  Televisao, Radio, healthy food amigos/fa Outro.
da marca venda Imprensa) influencer miliares Qual?
N Valid 25 23 7 116 73 0
Missing 112 114 130 21 64 137

Quanto ao meio de comunicacdo pelo qual os inquiridos consideram ser mais
influenciados a optar por um produto/servigo de alimentacdo saudavel, a maioria afirma ser mais

influenciado através do perfil de um healthy food influencer (116 inquiridos, o que representa
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84,6% da amostra) e, de seguida, 73 inquiridos afirmam ser mais influenciados pela
recomendacdo de amigos/familiares, isto é, pelo WOM descrito no enquadramento tedrico.
Apenas 7 inquiridos afirmam ser mais influenciados pelos media tradicionais (Tab. 5). Este
resultado é bastante benéfico para a presente investigacdo pois demonstra o poder de influéncia

dos perfis de influenciadores em estudo.

Indique em que grupo geracional se insere tendo em conta o seu ano de nascimento

20

15

Frequéncia

Geracdo X (1965-1979) Millennials (1980-1995) Geragdo Z (1996-2010)

Indique em que grupo geracional se insere tendo em conta o seu ano de nascimento

Gréfico 8 - Grupo geracional da amostra

No que diz respeito ao questionario dirigido aos healthy food influencers, a amostra
extraida € composta por 19 influenciadores digitais da area da alimentacdo saudavel e
equilibrada — healthy food influencers. Desses, 17 sdo da Geracdo Millennials (nascidos entre
1980 e 1995), 1 da Geracgdo X (nascido entre 1965 e 1979) e 1 da Geragéo Z (nascido entre 1996
e 2010) (Graf. 8 e Anexo C 8).

Indigue
quﬂ o
seu
género:
[ Feminino

Gréfico 9 - Género da amostra
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Quanto ao seu género, todos os inquiridos sdo do género feminino (Graf. 9 e Anexo C 9).

40,0%
30,0%

20,0%

Percentagem (%)

10,0%

0%

Licenciatura Pés-Graduacao Mestrado

Indique quais as suas habilitagdes literarias

Grafico 10 - Habilitag@es literarias da amostra

Tabela 6 - HabilitacGes literarias da amostra

Indigue quais as suas habilitaces literarias

Percentagem Percentagem

Frequéncia Percentagem vilida Cumulativa
Valid Licenciatura 6 31,6 31,6 31,6
P6s-Graduacdo 6 31,6 31,6 63,2
Mestrado 7 36,8 36,8 100,0
Total 19 100,0 100,0

Relativamente as habilitacdes literarias, 36,8%, ou seja, 7 individuos, tém o Mestrado
concluido, enquanto que 6 sdo licenciados e outros 6 tém a P6s-Graduacdo concluida (Graf. 10 e
Tab. 6).
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Indique qual a sua remuneragdo mensal
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Remuneracdo mensal (€)

Graéfico 11 - Remuneragdo mensal da amostra

Quanto a sua remuneracdo, a amplitude dos dados € mais dispersa: 5 dos inquiridos
recebe entre 1168€ e 1417€ mensalmente, seguindo-se pelos 3 individuos que recebem menos de
458€ mensalmente (Graf. 11 e Anexo C 10).

Tabela 7 - Formag&o profissional da amostra

Formacao Profissional

Percentagem  Percentagem

Frequéncia Percentagem Valida Cumulativa
Valid Professora 1 5,3 5,3 5,3
Arquitecta 1 53 5,3 10,5
Bacharel em 1 5,3 5,3 15,8
Gastronomia
Biogquimica, ramo 1 53 5.3 21,1
alimentar
Ciéncias da nutrigao 1 5,3 5,3 26,3
Ciéncias da Nutricio 1 5,3 5,3 31,6
Ciéncias militares navais 1 5,3 5,3 36,8
Gestdo e marketing 1 5,3 5,3 42,1
Licenciatura em 1 5,3 5,3 47,4
Dietética e Nutricdo
Matematica Aplicada 1 5,3 5,3 52,6
nutricionista 1 5.3 5.3 57,9
Nutricionista 7 36,8 36,8 94,7
Producdo / Health 1 5,3 5,3 100,0
Coach
Total 19 100,0 100,0
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Em termos profissionais, 14 dos healthy food influencers tém formacdo na éarea da
alimentacdo saudavel, em ramos como ciéncias da nutricdo, gastronomia, health coach,
bioquimica com ramo alimentar e dietética e nutricdo. As 5 influenciadoras digitais que ndo sdo
formadas na area, formaram-se em ramos como 0 ensino, arquitetura, ciéncias militares navais,

gestdo e marketing e matematica aplicada (Tab. 7).

Tabela 8 - Atividade profissional atual da amostra

Atividade profissional atual

Percentagem  Percentagem

Frequéncia  Percentagem vilida Cumulativa

Valid CEO 1 5,3 5,3 5,3

Consultas de nutricio 1 5,3 5,3 10,5

Consultora, professora, 1 5,3 5,3 15,8

criagao de receitas e

conteido

Criador de contetidos 1 5,3 5,3 21,1

Criador de contetidos 1 5,3 5,3 26,3

digitais

Criadora de Contetidos 1 5,3 5,3 31,6

/Blogger

Design construgao naval 1 5,3 5,3 36,8

Estudante 1 5,3 5,3 42,1

Health Coach / criagdo 1 5,3 5,3 47,4

contetidos

Marketing e digital 1 5,3 5,3 52,6

nutricionista 1 5,3 5,3 57,9

Nutricionista 6 31,6 31,6 89,5

Nutricionista, criadora 1 5,3 5,3 94,7

de conteldos

Professora 1 5,3 5,3 100,0

Total 19 100,0 100,0

Quanto a sua atividade profissional atual, para além de criadores de contetdo, houve
influenciadoras que afirmaram ter outras profissdes como nutricionistas, CEO, professora,
estudante, marketing e design de construgdo naval (Tab. 8). Todos os healthy food influencers
entrevistados consideram que, no geral, contribuem para a adog¢do de habitos alimentares mais

saudaveis por parte dos seus seguidores (Anexo C 11).
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Com que frequéncia utiliza as seguintes redes sociais?
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Gréfico 12 - Frequéncia de utilizacdo das redes sociais na amostra

Relativamente a frequéncia de utilizacdo das redes sociais apresentadas, mais uma vez, o
Instagram demonstra ser a rede social mais utilizada — as maiores percentagens vao para a
utilizacdo todos os dias (63,2%) e para a utilizacdo 2 a 3 vezes por semana (24,3%). A0 mesmo
tempo, nenhum inquirido afirmou nunca utilizar ou apenas utilizar uma vez por semana.
Relativamente ao Youtube, a maior expressdo vai para quem nunca utiliza esta rede social
(63,2%), o que significa que, nesta area, ¢ uma plataforma ndo muito explorada. Quanto ao
Facebook, 31,6% dos inquiridos afirma utiliza-lo 2 a 3 vezes por semana e 21,1% afirma utiliza-
lo tanto todos os dias como apenas 1 vez por més. Ao mesmo tempo, nenhum influenciador
afirmou nunca utilizar o Facebook. Ja o Twitter teve a reacdo contréria, 84,2% dos inquiridos
nunca utiliza esta rede social e apenas 5,6% dos individuos a utiliza 1 vez por més ou 1 vez por
semana. Quanto ao website/blog, a maior percentagem vai para quem nunca utiliza esta rede
social (27,8%), a segunda vai para quem utiliza 1 vez por semana (22,2%) e as seguintes vao

para quem utiliza 1 vez por més e 2 a 3 vezes por semana, ambas a representar 16,7% (Graf. 12).

Daqui em diante, as conclusdes serdo apresentadas de acordo com as questdes e
subquestBes de investigacdo estabelecidas, de modo a, posteriormente, dar resposta as hipdteses

de investigacdo colocadas no presente estudo.
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Com o intuito de dar resposta a primeira questdo de investigacdo Q1 “De que modo 0s
healthy food influencers tém o poder de influenciar as escolhas de consumo alimentar da
Geracdo Z, nomeadamente, face a produtos associados a uma alimentagdo saudavel e
equilibrada?” surgem algumas subquestdes de investigacdo a analisar de acordo com o0s

questionarios elaborados. Séo elas:

sQ1: As escolhas de consumo da Geracdo Z sdo influenciadas pelo conteudo partilhado

pelos healthy food influencers?

sQ2: Os produtos associados a uma alimentacdo saudavel e equilibrada sdo de alta ou

baixa implicacdo para os consumidores da GZ?

sQ3: Os healthy food influencers sdo agentes agravadores da fome visual e virtual devido

a sua relevancia nas redes sociais e consequente vertente visual estética associada?
Segue-se a analise de cada uma das subquestdes apresentadas acima:

sQ1: As escolhas de consumo da Geracdo Z sdo influenciadas pelo conteddo

partilhado pelos healthy food influencers?

Alguma vez
comprou um
determinado
produto/servico
por té-lo visto a
ser utilizado
e/ou
recomendado
fpor um healthy
ood influencer?
BWsim
CINdo

Grafico 13 - Resposta a questdo "Alguma vez comprou um determinado produto/servigo por
té-lo visto a ser utilizado e/ou recomendado por um healthy food influencer?"
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Gréfico 14 - Resposta a questdo "Alguma vez replicou uma receita que viu no perfil de um
healthy food influencer?"

Para analisar a sQ1, foi questionado aos consumidores se alguma vez ja compraram um
produto/servico (Graf. 13) e se alguma vez ja replicaram uma receita (Graf. 14) por influéncia de
um healthy food influencer (Anexos C 12 e C 13). Os resultados demonstram que 74,45% e
88,32% dos individuos, respetivamente, ja viram as suas escolhas de consumo serem
influenciadas pelo contetdo partilhado pelos healthy food influencers. Assim, conclui-se que
maioria da GZ entrevistada considera que, pelo menos uma vez, as suas escolhas de
consumo da GZ ja foram influenciadas pelo conteudo partilhado por estes influenciadores
digitais. Para além disso, conclui-se que a percentagem é superior quando é feita referéncia a
réplica de receitas.

sQ2: Os produtos associados a uma alimentacdo saudavel e equilibrada sdo de alta

ou baixa implicacéo para os consumidores da GZ?

Tabela 9 - Resposta a questao "Analise como caracteriza os produtos alimentares
saudaveis tendo em conta os objetivos racionais e econémicos do processo de compra”

Assinale como caracteriza os produtos alimentares
saudaveis tendo em conta os aspetos objetivos, racionais e
econémicos do processo de compra

i Com valor: Benéficos: Sensatos:

Uteis:Indteis Sem valor Prejudiciais Insensatos
N Valid 137 137 137 137
Missing 0 0 0 0
Mean 1,96 1,90 1,68 2,28
Median 2,00 1,00 1,00 2,00
Mode 1 1 1 1
Minimum 1 1 1 1
Maximum 7 7 7 7
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Tabela 10 - Resposta a questéo "Analise como caracteriza os produtos alimentares saudaveis tendo
em conta o ponto de vista emocional do processo de compra (ex: compras que proporcionam
satisfacdo de desejo) "

Assinale como caracteriza os produtos alimentares saudaveis
tendo em conta o ponto de vista emocional do processo de
compra (ex: compras que proporcionam satisfacao de desejo)

Prazerosos:Nao Agradaveis: Felizes:

Prazerosos Bons:Maus Desagradaveis Tristes
N Valid 137 137 137 137
Missing 0 0 0 0
Mean 2,61 2,03 2,16 2,28
Median 2,00 2,00 2,00 2,00
Mode 1 1 1 1
Minimum 1 1 1 1
Maximum 7 7 6 6

A resposta a questdo sQ2 recorre a analise da escala desenvolvida por Batra & Ahtola
(1991) — Hedonic and Utilitarian Consumer Attitudes, que permite compreender se 0s produtos
associados a uma alimentacdo saudavel e equilibrada sdo tidos como utilitarios (Tab. 9) ou
heddnicos (Tab. 10) para a GZ. A sua interpretacdo foi feita analisando as médias de cada um
dos itens de mensuracdo. Novamente, para verificar se cada uma das médias é estatisticamente
significativa, foram elaborados testes de T-student para 1 amostra (verificando-se 0 pressuposto
da normalidade através do TLC) e, em todos eles, foi verificado que as médias sdo
estatisticamente significativas e, portanto, passiveis de uma andlise fidedigna (em todos eles o
pvalue > 0,05, logo, ndo se rejeitou a hipotese nula) (Anexos C 35 — C 42). Posto isto, foram
somadas as médias de todos os itens e, considerando um minimo de 4 pontos e um méaximo de 28
pontos, a escala do consumo utilitario totalizou 7,82 e a escala do consumo hedoénico 9,08.
Ambas estdo incluidas nos primeiros 25% da distribuicdo (até aos 10 pontos) e, portanto, o
envolvimento é considerado alto em ambas. No entanto, devido a diferenca das médias, €
possivel induzir que os inquiridos ddo um maior valor utilitario do que heddnico aos

produtos em estudo.

sQ3: Os healthy food influencers séo agentes agravadores da fome visual e virtual

devido a sua relevancia nas redes sociais e consequente vertente visual estética associada?
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Qual das fotografias abaixo lhe desperta maior interesse?
Panquecas

Graéfico 15 - Resposta a questdo "Qual das fotografias abaixo lhe
desperta maior interesse?"

Tabela 11 - Resposta a questdo "Por que razao escolheu a fotografia 1?”

Por que razao escolheu a fotografia 1?

Panquecas
Porque gosto
Pela estética mais da
da fotografia receita Qutra. Qual?
N Valid 106 30 2
Missing 31 107 135

Tabela 12 - Resposta a questéo "Por que razdo escolheu a fotografia 2?"
Por que razao escolheu a fotografia 2?

Panquecas
Porque gosto Porque é contetdo
Pela estética mais da mais
da fotografia receita orgdnico/espontdneo  Qutra.Qual?
N Valid 1 6 6 1
Missing 136 131 131 136

Em relacdo a sQ3, as questdes ilustradas com imagens e aplicadas no questionario dos
consumidores vao dar apoio na sua resposta. Na questdo da fotografia de duas panquecas, a
maioria dos consumidores afirmou que as panquecas n°1 Ihes despertava maior interesse (Graf.

15 e Anexo C 14) e, quando questionados pelo motivo, a maioria (106 inquiridos) justificou pela
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estética da fotografia (Tab. 11), comparativamente a imagem das panquecas n°2. Contrariamente,
0s 8,03% que optaram pelas panquecas n°2, justificaram o seu motivo maioritariamente com o

facto de gostarem mais da receita ou de ser conteudo mais organico (Tab. 12).

Qual das fotografias abaixo lhe desperta maior interesse?
1- Salada 2- Muffins

[
2

Grafico 16 - Resposta a questdo "Qual das fotografias abaixo lhe
desperta maior interesse?"

Tabela 13 - Resposta a questdo "Por que razdo escolheu a fotografia 1?”

Por que razdao escolheu a fotografia 1?7 Salada

Porque gosto Porque é
Pela estética mais da mais
da fotografia receita saudavel Qutra. Qual?
N Valid 54 38 29 3
Missing 83 99 108 134

Tabela 14 - Resposta a questéo "Por que razéo escolheu a fotografia 27

Por que razao escolheu a fotografia 2? - Muffins

Porque gosto

Pela estética mais da Porque é
da fotografia receita mais doce Outra. Qual?
N Valid 0 22 16 4
Missing 137 115 121 133

Relativamente a questdo comparativa entre salada e muffins, a maioria dos inquiridos
optou pela salada (73,72% dos inquiridos) (Graf. 16 e Anexo C 15) e, mais uma vez, a maioria
justificou pela estética da fotografia (Tab. 13). Dos inquiridos que escolheram os muffins,

nenhum justificou pela estética da fotografia (Tab. 14). Algo interessante desta questdo e que

116



poderia servir para estudos futuros é o facto de 29 inquiridos justificarem que escolheram a
salada pelo facto de ser mais saudavel e 16 escolherem os muffins pelo facto de serem mais

doces, apenas porque a estética assim o aparenta ser.

Qual das fotografias abaixo lhe desperta maior interesse?
1 - Receita Bacalhau ; 2 - Informativo Batatas

M1
2

Grafico 17 - Resposta a questdo "Qual das fotografias abaixo lhe
desperta maior interesse?"

Tabela 15 - Resposta a questdo "Por que razdo escolheu a fotografia 1?"

Por que razao escolheu a fotografia 1?7 - Receita Bacalhau

Porgue me
proporciona
uma me I!-nor
Pela estética Porque é educacdo
da fotografia mais visual alimentar QOutra.Qual?
N Valid 23 38 10 0
Missing 114 99 127 137

Tabela 16 - Resposta a questdo "Por que razdo escolheu a fotografia 2?"

Por que razao escolheu a fotografia 2? - Informativo

Batatas

Porque me

proporciona

Porque é uma melhor

Pela estética mais educacdo
da fotografia ~ informativa alimentar Outra. Qual?
N Valid 0 60 56 1
Missing 137 77 81 136
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Atraves da questdo comparativa entre a receita de bacalhau e o informativo de batatas, a
maioria dos inquiridos optou pelo informativo de batatas (59,12%) (Graf. 17 e Anexo C 16)
justificando, em primeiro lugar, por ser mais informativa (60 individuos) e, em segundo lugar,
por proporcionar uma melhor educacdo alimentar (56 individuos) (Tab. 16). Dos inquiridos que
selecionaram a receita de bacalhau, 61 individuos justificaram pela estética e por ser mais visual
e 10 justificaram pelo facto de proporcionar uma melhor educacdo alimentar (Tab. 15). Assim, é
possivel verificar que o contetido informativo tem maior peso, na globalidade. No entanto, quem

escolheu a receita de bacalhau foi maioritariamente influenciado pela estética.

Tabela 17 - Resposta a questdo "Em quais destas situacdes considera que os consumidores interagem mais com 0s seus
contelidos?"

Em quais destas situa¢des considera que os consumidores interagem mais com os seus conteidos?

Quando estes tém um Quando estes
elevado e credivel teor sdo Quando Quando
infum]atqu (gx. esteticamente Quando estes descrevem estes Quando é estes sdo
mformaqa_o_medlca ou apelatlvps e ou remetem a algo refletem uma contetdo auténticos e
nutricional); apeteciveis aspiracional/inspiracional tendéncia patrocinado genuinos Outro. Qual?
N Valid 8 15 7 4 0 12 2 19
Missing 11 4 12 15 19 7 17 0

No questionario aos healthy food influencers, em resposta a questao “Em quais destas
situacOes considera que os consumidores interagem mais com 0s seus contetidos” a opgdo mais
selecionada pelos influenciadores foi “Quando estes sdo esteticamente apelativos e apeteciveis”
e, com uma diferenca de 3 individuos, logo de seguida, “Quando estes sdo auténticos e
genuinos”. Neste caso, enquanto somente 8 influenciadores selecionaram a op¢ao “Quando estes
ttm um elevado e credivel teor informativo (ex: informacdo médica ou nutricional)”, 15
influenciadores optaram pela relevancia da estética inerente aos seus contetidos, 0 que € uma
diferenca significativa (Tab. 17). Conclui-se que, na otica destes influenciadores, a estética

tem maior peso do que a informac&o no que diz respeito a interacdo com os seus contetdos.

Tabela 18 - Resposta a quest&@o "Na sua opinido, quais as maiores motivagdes dos seus seguidores
para o seguirem?”’

Na sua opinido, quais as maiores motivacoes dos seus seguidores para o seguirem?

O contributo da (o]
informacgao e A estética conhecimento
receitas que visual das na area da A criatividade
partilho para a fotografias alimentacao das receitas O contetudo
saude dos de comida saudavel e confecionadas informativo
consumidores publicadas equilibrada e publicadas partilhado Outra. Qual?
N Valid 11 9 13 9 6 0
Missing 8 10 6 10 13 19
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Em resposta a questdo “Na sua opinido, quais as maiores motivagdes dos seus seguidores
para o seguirem?”, o conteudo informativo partilhado foi a op¢do menos selecionada com 3
individuos de diferenca face a estética. No entanto, caso agrupemos as opgOes apresentadas, as
que sao relativas a estética e criatividade de receitas foram selecionadas 18 vezes, e as opgoes
relacionadas com o contributo da informagéo, conhecimentos na area e contetdo informativo

foram selecionadas 30 vezes (Tab. 18).

Através da andlise a estas questbes, conclui-se relativamente a sQ3 que tanto os
consumidores como os influenciadores conferem grande relevancia a estética do conteudo
partilhado pelos healthy food influencers. Os consumidores, quando confrontados com
conteudo informativo explicito, afirmam ser mais influenciados por este e, a0 mesmo tempo, 0s
influenciadores consideram que o seu publico é mais motivado a segui-los devido a informacgéo
que partilham e ao contributo da mesma. No entanto, os influenciadores sentem que tém maior
interacdo quando o conteudo é estético. Assim, podemos concluir que os healthy food
influencers estimulam a fome visual e virtual tendo em conta o conteido estético que

partilham e o impacto do mesmo para os seus seguidores.

Seguidamente, com o intuito de dar resposta a Q2 “A atividade profissional dos healthy
food influencers afeta a sua credibilidade e, consequentemente, a influéncia que estes exercem
nos consumidores da GZ?”, para além da analise das respetivas subquestbes, torna-se
imprescindivel analisar duas questdes mais diretas que foram colocadas aos consumidores acerca
da credibilidade que atribuem aos healthy food influencers e duas questdes colocadas aos ultimos

acerca de como estes percecionam a sua propria credibilidade e influéncia:

Considera que
a formagao
académica e

vertente
profissional
de alguns
destes healthy
food

influencers

ex:
nutricionistas,

cozinha) lhes
confere maior
credibilidade
face ao
conteido e
informacao

que
partilham?
Wsim
ENio
Oindiferente

Grafico 18 - Resposta a questédo " “Considera que a formagao académica e vertente profissional de alguns destes
healthy food influencers (ex: nutricionistas, médicos, chefs cozinha) lhes confere maior credibilidade face ao
conteudo e informagdo que partilham?”
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A formagao
académica e
vertente
profissional de
alguns destes
healthy food
influencers (ex:
nulri;ioﬂistas,

_meédicos,
cozinheiros), caso
se verifique,
influencia
positivamente o
quanto é
influenciado pelo
seu conteddo?

Wsim
ENio
DOindiferente

Grafico 19 - Resposta a questdo “A formagdo académica e vertente profissional de alguns destes
healthy food influencers (ex:nutricionistas, médicos, cozinheiros), caso se verifique, influencia
positivamente o quanto € influenciado pelo seu conteudo?”

Em resposta a questdo “Considera que a formagdo académica e vertente profissional de
alguns destes healthy food influencers (ex: nutricionistas, médicos, chefs cozinha) lhes confere
maior credibilidade face ao conteddo e informagao que partilham?”, 91,97% da GZ respondeu
afirmativamente (Graf. 18 e Anexo C 17) e, praticamente com o mesmo peso, 91,24% dos
inquiridos afirmaram considerar que essa formacdo académica e vertente profissional
influenciam positivamente o quanto sdo influenciados pelo seu conteido (Graf. 19 e Anexo C
18).

Considera que a sua atividade profissional atual influencia positivamente a credibilidade que os
seguidores lhe conferem?
W Sim
[indiferente

Grafico 20 - Resposta & questdo "Considera que a sua atividade profissional atual influencia positivamente a
credibilidade que os seguidores Ihe conferem?"
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Quanto as questdes colocadas aos healthy food influencers, quando questionados se
“Considera que a sua atividade profissional atual influencia positivamente a credibilidade que os
seguidores lhe conferem?”, 16 influenciadores indicaram que “Sim” (84,21%) e outros 3
(15,79%) “Indiferente” (Graf. 20 e Anexo C 19). Esses 3 influenciadores que selecionaram
“Indiferente”, atualmente desempenham as profissbes de criadora de conteudos digitais,
Marketing & Digital e professora, pelo que, ndo trabalhando na area da saude e bem-estar, é

justificavel que ndo tenham uma resposta afirmativa.

Considera que a sua atividade profissional atual faz com que tenha uma maior influéncia nas decisdes
alimentares dos seus seguidores?

W sim

ENio

[Clindiferente

Grafico 21 - Resposta a questdo "Considera que a sua atividade profissional atual faz com
que tenha uma maior influéncia nas decisdes alimentares dos seus seguidores?"

Na questdo “Considera que a sua atividade profissional atual faz com que tenha uma
maior influéncia nas decisdes alimentares dos seus seguidores?” 15 afirmaram positivamente, 2
responderam que “ndo” e outros 2 indiferente (Graf. 21 e Anexo C 20). Desses 4, as suas
profissdes atuais sdo criadores de contetdos digitais, design de construgdo naval, marketing &
digital e professora pelo que, mais uma vez, é justificAvel que ndo tenham uma resposta
afirmativa. Conseguimos assim inferir que, tanto do lado da GZ como do lado dos healthy
food influencers, as respostas sdo, na sua grande maioria, afirmativas, o que indica que a
formacao e desempenho profissional na area da saude e nutricdo impacta positivamente

tanto a credibilidade como o poder de influéncia dos healthy food influencers.

121



Ainda assim, torna-se necessario analisar as subquestdes provenientes da Q2, de modo a
gerar conclusdes mais precisas e fundamentadas acerca da presente questdo de investigacao. As

subguestdes sujeitas a analise consoante os resultados obtidos por parte dos inquiridos séo:

sQ4: Qual a fonte da informacdo que os healthy food influencers partilham com o seu

publico e como estes sdo vistos enquanto fontes de informacéo?

sQ5: Os consumidores da GZ valorizam uma informacdo confiavel e credivel (contetdo

informativo verdadeiro) ou prevalece a estética visual?
De seguida, segue-se a analise as subquestdes apresentadas acima:

sQ4: Qual a fonte da informagédo que os healthy food influencers partilham com o

seu publico e como estes sdo vistos enquanto fontes de informacéo?

Tabela 19 - Resposta a questao "Indique o que sente acerca dos healthy food influencers enquanto fontes de informacéo:
ATRATIVIDADE"

Indique o que sente acerca dos healthy food influencers enquanto fontes
de informacao: ATRATIVIDADE

Nao Atrativos: Tradicionais: Deselegantes: Ndo sexys:
Atrativos Modernos Feios:Bonitos Elegantes Sexys
N Valid 137 137 137 137 137
Missing 0 0 0 0 0
Mean 5,63 5,89 5,66 5,89 5,26
Median 6,00 6,00 6,00 6,00 5,00
Mode 7 7 7 7 4
Minimum 1 1 2 2 1
Maximum 7 7 7 7 7

Tabela 20 - Resposta a questdo "Indique o que sente acerca dos healthy food influencers enquanto fontes de informacéo:
EXPERTISE"

Indique o que sente acerca dos healthy food influencers enquanto fontes de informacao:

EXPERTISE
Amadores: Inexperimentes: Desconhecedores: Sem qualificacges: Sem habilidades:
Especialistas Com experiéncia Conhecedores Qualificados Habeis
N Valid 137 137 137 137 137
Missing 0 0 0 ] 0
Mean 4,67 4,99 5,12 4,66 5,30
Median 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00
Mode 5 42 5 4 5%
Minimum 2 1 2 1 1
Maximum 7 7 7 7 7

a. Multiple modes exist. The smallest value is shown
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Tabela 21 - Resposta a questdo "Indique o que sente acerca dos healthy food influencers enquanto fontesde informagao:
FIDEDIGNIDADE"

Indigue o que sente acerca dos healthy food influencers enquanto fontes de
informacdo: FIDEDIGNIDADE

Nao Confidveis Desonestos: Nio Fidveis: Nao Sinceros: Duvidosos:

Confiaveis Honestos Fidveis Sinceros Fidedignos
N Valid 137 137 137 137 137
Missing 0 0 0 0 0
Mean 5,37 5,31 5,29 5,23 5,25
Median 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00
Mode 6 5 5 5 5
Minimum 1 2 2 2 1
Maximum 7 7 7 7 7

Para dar resposta a sQ4, foi aplicada no questionario dos consumidores a escala
Expertise, Trustworthiness and Atractiveness of Celebrity Endorsers, desenvolvida por Ohanian
(1990), que permite avaliar como os inquiridos encaram os healthy food influencers, neste caso
enquanto fontes de informacéo, segundo trés pilares: a sua atratividade, a sua fidedignidade e o
seu expertise (Tab. 19 — Tab. 21). Do mesmo modo que foram analisadas as escalas de
envolvimento acima descritas, as médias de todos os itens de mensuracdo verificaram-se
estatisticamente significativas (com recurso a testes T-Student e validacdo do pressuposto da
normalidade através do TLC) (Anexos C 43 — C 57). Depois de uma analise global, os inquiridos
demonstraram ter alto envolvimento com os itens correspondentes a atratividade e um médio
envolvimento com os itens correspondentes a fidedignidade e ao expertise. Considerando a soma
das médias de cada um dos fatores, numa distribuicdo de 5 a 35, o que os consumidores da GZ
mais valorizam nos healthy food influencers enquanto fontes de informacéao é a sua atratividade,
de seguida a sua fidedignidade e, por ultimo, o seu expertise. Na sua globalidade, é possivel
inferir que os inquiridos tém um envolvimento médio-alto com os healthy food influencers

enquanto fontes da informac&o que lhes é transmitida.

123



Aos healthy food influencers foi-lhes questionado acerca da fonte da informacgdo que
partilham com os seus seguidores, ao que a maioria respondeu “experiéncia pessoal”, de seguida
“fontes provenientes de entidades certificadas de satde” e, seguidamente, “bibliografia/artigos
cientificos”. “Conhecimento geral” foi a fonte que menos influenciadores admitiram utilizar

(Anexos C 77).

sQ5: Os consumidores da GZ valorizam uma informacédo confiavel e credivel

(conteddo informativo verdadeiro) ou prevalece a estética visual?

Para dar resposta a sQ5, as questdes da GZ referentes as suas motivagdes para seguir
healthy food influencers vao dar grande apoio, assim como as questdes da credibilidade acima
descritas na Q2. Quanto ao questionario dos healthy food influencers, as questdes que vao
sustentar esta analise sdo “Em quais destas situagdes considera que os consumidores interagem
mais com os seus conteudos”, “Na sua opinido, quais as maiores motivagdes dos seus seguidores
para o seguirem” (analisadas anteriormente na sQ3) e “Para si, que caracteristicas S80 mais

relevantes e indispensaveis num healthy food influencer?”.

Tabela 22 - Resposta a questdo “Para si, que caracteristicas sdo mais relevantes e indispensaveis num healthy food influencer?”

Para si, que caracteristicas sao mais relevantes e indispensaveis num healthy food
influencer? Selecione a(s) opcao(oes) que se aplique(m):

Serem uma
Serem uma Partilharem fonte de

Serem uma fonte de Partilharem informacao transmissao
fonte de inspiracao e conteudo confidvel e de novas
entretenimento aspiracao interessante credivel tendéncias Outra. Qual?
N Valid 0 15 15 17 3 0
Missing 19 4 A 2 16 19

Relativamente as questdes do questionario dos healthy food influencers, ja tinha sido
concluido anteriormente que os influenciadores sentem maior interacdo quando o conteudo é
estético, no entanto, consideram que um dos maiores motivos para 0s seguirem nas redes sociais
€ o contributo da informacdo que partilham. Adicionalmente, foi analisada uma questdo que da
algum contributo para esta subquestdo: “Para si, que caracteristicas sdo mais relevantes e

indispensaveis num healthy food influencer?”. Em resposta, as caracteristicas que 0S
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influenciadores mais valorizam por ordem decrescente sdo “Partilharem informagao confiavel e
credivel”, “Serem uma fonte de inspiracdo e aspiragdo” e “Partilharem conteudo interessante”

(Tab. 22).

Relativamente as caracteristicas dos healthy food influencers, indique quio valoriza cada
uma das opgdes apresentadas

I 20,4%
" . . 29,9%
Serem uma fonte de transmissdo de novas tendéncias 33,6%

r 10,2%
3,.8%

P 62,0%
. . N . . 25,5%
Partilharem informagéo confiavel e credivel . 407_.3%
40
0,7%

. 52,6%

i cdo i 38,0%
Partilharem contetdo interessante . gsn}lﬂfb "’
9%
rl,S%
— 389‘:0“ 9
%
Serem uma fonte de inspiragdo e aspiragio e 12,4% o
2,2%
I 18,2%
. 372%
Serem uma fonte de entretenimento - 22.6%
r 6%
7.3%
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%
= Valorizo bastante Valorizo muito Nio valorizo nem desvalorizo m Valorizo pouco m Nio valorizo nada

Graéfico 22 - Resposta a questédo "Relativamente as caracteristicas dos healthy food influencers, indique quéo
valoriza cada uma das op¢des apresentadas"

Quanto ao questionario da GZ, ja tinha sido analisado na sQ3 que tanto a estética como a
informacdo tém relevancia, no entanto, a estética aparenta ter maior peso quando a questdo é
indireta e a informacéo aparenta ter maior peso quando é colocada uma questdo mais direta, algo
pertinente de ser estudado em futuras investigagbes. Adicionalmente, foram analisadas as
caracteristicas dos healthy food influencers que levam os consumidores a segui-los, na oOtica
destes Gltimos. Através da realizagdo de testes T-Student mediante a validacdo do pressuposto da
normalidade a partir do TLC (Anexos C 62 — C 67), verificou-se que todas as médias sdo
estatisticamente significativas (em todos eles pvalue > 0,05) e concluiu-se que o item que

apresenta a média mais baixa ¢ “Serem uma fonte de entretenimento”, enquanto que o item que

apresenta a média mais elevada ¢ “Partilharem informagao confiavel e credivel” (Graf. 22).
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Relativamente ao tipo de conteido dos healthy food influencers, indique quio valoriza cada uma das opgies
apresentadas

Contetdo interativo 20,29,

" 59,9%
Conteiido com partilha de dicas de alimentagéo saudavel 5,19 !

Contelido com partilha de receitas saudaveis - 6,6%
7%
2,9%

I 13.1%
Contelido de entretenimento 30,7%

F 9,5%
4,4%

I 1 £.2%
Conteiido emocional 321%

F 10,2%
3,6%

Contefido esteticamente apetecivel Yo 13,1%
2.5%
0,7%

Conteldo informativo com dados nutricionais . 10,9%
5.8%
1,3%

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

m Valorizo bastante Valorizo muito Nio valorizo nem desvalorizo = Valorizo pouco mNio valorizo nada

Grafico 23 - Resposta a questéo "Relativamente ao tipo de contetido dos healthy food influencers, indique quéo valoriza cada uma

das opcOes apresentadas”

Quanto ao tipo de conteudos, por ordem decrescente, 0s que 0s consumidores mais
valorizam sdo a partilha de dicas de alimentacdo saudavel, a partilha de receitas saudaveis,
conteudo esteticamente apetecivel e contetdo informativo com dados nutricionais (Graf. 23).
Apesar de, a nivel de contetdos, a estética aparecer com maior relevancia (tendo em conta 0s
inquiridos que valorizam muito e valorizam bastante), a diferenca ndo é significativa face ao
contetdo informativo (apenas de 1,4pp de diferenca) e, para além disso, a percentagem de
inquiridos que valorizam bastante o contetdo informativo é de 53,3% enquanto que a
percentagem que valoriza bastante o conteudo estético é somente de 27,7%. Assim, conclui-se
que, quando deparada com estas duas questdes, a GZ atribui maior relevancia ao contetdo
informativo confidvel e credivel do que a estética visual. No entanto, como analisado
anteriormente na sQ3, de um ponto de vista mais subconsciente, os consumidores acabam
também ser bastante influenciados pela componente estética. Através da realizacdo de testes T-
Student mediante a validacdo do pressuposto da normalidade a partir do TLC (Anexos C 68 — C
75), foi verificado que todas as médias apresentadas nesta questdo sdo estatisticamente
significativas (em todos eles pvalue > 0,05) e concluiu-se que o item que apresenta a média mais
baixa ¢ “Contetido de entretenimento”, enquanto que o item que apresenta a média mais elevada
¢ “Partilha de dicas de alimentacdo saudavel”. Verifica-se ainda que, tanto a nivel de

caracteristicas como contedos, o que a GZ menos valoriza é o entretenimento fornecido por
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estes healthy food influencers e o que mais valoriza esta relacionado com informacéo nutricional,

confiavel e credivel.

Adicionalmente, foi avaliada a correlagcdo entre as variaveis das duas questdes analisadas
acima — neste caso, foi aplicado o teste de correlacdo de Spearman, por se tratar de variaveis de
escala ordinal (Anexo C 76). Tendo em conta a sQ5, o estudo desta correlacdo debrugou-se sobre
a relacdo entre a variavel associada a estética (“Conteudo esteticamente apetecivel”) e as
restantes variaveis em estudo. Verificou-se assim que todas as varidveis estabelecem uma
correlacdo positiva entre si (variando de fraca a moderada conforme as variaveis
correlacionadas). No entanto, observaram-se dois casos em que o pvalue > 0,05 e, portanto, as
varidveis ndo estdo associadas entre si e a correlacdo existente ndo se prova estatisticamente
significativa® - entre “Contetdo esteticamente apetecivel” e “Partilharem informagdo confiavel e
credivel” e entre “Contetido esteticamente apetecivel” e “Contetido informativo com dados
nutricionais”. Algo interessante e com potencial de ser estudado em futuras investigagdes € o
facto de apenas ndo existir associacdo entre a variavel da estética e as duas principais variaveis

diretamente relacionadas com conteudo informativo.

Por fim, a resposta a Q3 “Qual a percegdo que tanto os healthy food influencers como os
individuos da GZ tém relativamente a influéncia que exercem e a que estdo sujeitos”, carece da

analise, a partir dos questionarios elaborados, das suas subquestdes de investigacao:

sQ6: Os influenciadores digitais, nomeadamente, os healthy food influencers, séo

considerados um grupo de referéncia para os consumidores da GZ?
sQ7: Como é que os healthy food influencers encaram o seu poder de influéncia?

sQ8: Qual a percecdo dos consumidores da GZ face a influéncia digital a que estdo

sujeitos?

Seguidamente serdo analisadas as subquestdes apresentadas acima:

6 No teste de correlacdo de Spearman, a hipotese nula (HO) indica que as varidveis ndo estdo associadas e a hipdtese alternativa
(H1) indica que ha associacdo entre as variaveis. Quando pvalue > 0,05 ndo se rejeita a hipdtese nula, ou seja, ndo ha associagdo
entre as varidveis. Quando pvalue < 0,05 rejeita-se HO e as varidveis estdo associadas entre si.
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sQ6: Os influenciadores digitais, nomeadamente, os healthy food influencers, séo

considerados um grupo de referéncia para os consumidores da GZ?

Considera
que os
healthy

food

influencers
saoum
grupo de
referéncia
para si?
Wsim
EINdo

Graéfico 24 - Resposta a questdo "Considera que os healthy food influencers sdo um grupo de referéncia para si?"

Com o intuito de responder a sQ6, torna-se imprescindivel analisar a seguinte questdo
colocada a GZ “Considera que os healthy food influencers sdo um grupo de referéncia para si?”.
Através da analise desta questdo é possivel concluir que a maioria dos individuos — 80,29%, o
que corresponde a 110 individuos, - respondeu afirmativamente (Graf. 24).

Tabela 23 - Correlagéo entre as questdes "Quais influenciadores digitais mais segue/gosta de seguir?
Influenciadores de alimentagéo saudavel” e "Considera que os healthy food influencers séo um grupo
de referéncia para si?"

Quais influenciadores digitais mais segue/gosta de seguir?

Influenciadores de Alimentacao Saudavel * Considera que os healthy
food influencers sio um grupo de referéncia para si?

Count

Considera que os healthy

food influencers sdo um

grupo de referéncia para si?
Sim Nao Total

Quais influenciadores Influenciadores de 101 8 109
digitais mais Alimentagao Saudavel
segue/gosta de seguir?
Influenciadores de
Alimentacdo Saudavel
Total 101 8 109

No entanto, algo também relevante é compreender se todos os inquiridos que afirmam

seguir influenciadores de alimentacdo saudavel consideram também que estes s&o um grupo de

128



referéncia para si. Através do cruzamento das duas questdes, o resultado que se obtém é que, dos
109 individuos que afirmam seguir healthy food influencers, apenas 8 deles ndo consideram que
estes individuos fazem parte de um grupo de referéncia para si (Tab. 23). Concluimos assim,
tendo em conta as questdes filtro do presente questionario, que nem todos os individuos que tém
interesse na area da alimentacdo saudével seguem estes influenciadores e consideram que estes
sdo um grupo de referéncia para si, no entanto, a grande maioria dos individuos que segue

healthy food influencers considera-os grupo de referéncia.
sQ7: Como é gue os healthy food influencers encaram o seu poder de influéncia?

Tabela 24 - Resposta a questao "Quais os principais objetivos do seu(s) perfil(is) nas redes sociais?"

Quais os principais objetivo do seu(s) perfil(is) nas redes sociais?

Melhorar o
Partilhar Partilhar estilo de vida Partilhar contetido Promover o

contetido receitas dos inspiracional / Partilhar Proveito meu préprio
informativo confecionadas seguidores aspiracional tendéncias préprio negécio Outro. Qual?
N Valid 13 14 16 10 1 0 7 0
Missing 6 5 3 9 18 19 12 19

A anadlise da questdo sQ7 é feita especificamente através da analise de perguntas do
questionario dirigido aos healthy food influencers. Quando questionados acerca de quais 0s seus
principais objetivos nas redes sociais, 16 das influenciadoras afirmaram ser melhorar o estilo de
vida dos seguidores, 14 afirmaram ser partilhar receitas, 13 afirmaram ser partilhar contetdo
informativo e 10 afirmaram ser partilhar conteldo inspiracional/aspiracional. Apenas 7
indicaram ser promover o seu préprio negdcio, 1 influenciadora afirmou o seu objetivo ser
partilhar tendéncias e 0 afirmaram ser proveito proprio (Tab. 24). Assim, conclui-se que 0s

principais objetivos passam por partilhar algo com os seus seguidores.

Tabela 25 - Resposta a questéo "Indique o grau de concordancia com a seguinte afirmacéo
“Sinto que a minha influéncia leva mesmo os meus seguidores a optar pela marca do produto
que eu comuniquei”

Indique o grau de concordancia com a seguinte afirmacao “Sinto que
a minha influéncia leva mesmo os meus seguidores a optar pela
marca do produto que eu comuniquei”

Percentagem Percentagem

Frequéncia  Percentagem Valida Cumulativa
valid 2 1 5.3 5.3 5.3
3 7 36.8 36.8 42.1
4 7 36.8 36.8 78.9
5 4 21.1 21.1 100.0

Concordo totalmente

Total 19 100.0 100.0
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Tabela 26 - Resposta a questdo "Indique o grau de concordancia com a seguinte informagao
“Sinto que a minha influéncia leva mesmo os meus seguidores a replicar as minhas receitas no

seu diaadia"”

Indique o grau de concordancia com a seguinte afirmacdo “Sinto
que a minha influéncia leva mesmo os meus seguidores a replicar
as minhas receitas no seu dia a dia”

Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem Valida Cumulativa
Valid 3 26.3 26.3 26.3
4 52.6 52.6 78.9
5 21.1 21.1 100.0
Concordo ...
Total 100.0 100.0

Em resposta a questao “Indique o grau de concorddncia com a seguinte afirmagdo “Sinto
que a minha influéncia leva mesmo os meus seguidores a optar pela marca do produto que eu
comuniquei”, 11 dos 19 inquiridos concordam e concordam totalmente, (Tab. 25) enquanto que
relativamente a afirmacdo “Sinto que a minha influéncia leva mesmo os meus seguidores a
replicar as minhas receitas no seu dia a dia” 14 individuos concordaram e concordaram
totalmente e, simultaneamente, nenhum inquirido optou pelas opg¢des “Discordo completamente”
ou “discordo” (Tab. 26). Assim, conclui-se que os healthy food influencers reconhecem a sua

influéncia nos dois ambitos, no entanto, consideram-na maior quando se trata de receitas

publicadas do que da compra de produtos mencionados.

Tabela 27 - Resposta a questao "Indique o grau de concorddncia com a seguinte afirmagdo “Sinto que
tenho influéncia nos meus seguidores mas ndo considero influenciar diretamente as suas decisdes de

consumo”

Indique o grau de concordancia com a seguinte afirmacao “Sinto que
tenho influéncia nos meus seguidores mas nao considero influenciar
diretamente as suas decisoes de consumo”

Percentagem  Percentagem
Frequéncia Percentagem Valida Cumulativa
valid 2 8 42.1 42.1 42.1
3 6 31.6 31.6 73.7
4 4 21.1 21.1 94.7
5 1 5.3 5.3 100.0
Concordo totalmente
Total 19 100.0 100.0
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No que diz respeito a questao “Indique o grau de concordancia com a seguinte afirmagdo
“Sinto que tenho influéncia nos meus seguidores mas ndao considero influenciar diretamente as
suas decisdes de consumo”, 8 dos influenciadores discordou da afirmagéo, enquanto apenas 4
concordaram com a mesma e 1 concordou totalmente (Tab. 27). Conclui-se assim ha mais
influenciadores a considerar influenciar diretamente as decisdes de consumo do que o

contrario.

Sente que tem maior influéncia 1uando publica um contetdo relacionado com uma receita elaborada
por si ou quando pub!

ica um determinado produto de uma determinada marca?

= Conteddo sobre receita
elaborada

O Conteddo acerca de produto
de uma determinada marca

[ indiferente

Grafico 25 - Resposta a questdo “Sente que tem maior influéncia quando publica um contetido
relacionado com uma receita elaborada por si ou quando publica um determinado produto de uma
determinada marca"

Relativamente a materializagdo da sua influéncia, numa questdo direcionada aos healthy
food influencers — “Sente que tem maior influéncia quando publica um contetido relacionado
com uma receita elaborada por si ou quando publica um determinado produto de uma
determinada marca?” — 84,21% afirmaram sentir maior influéncia quando o contedo é sobre
uma receita elaborada e apenas 10,53% afirmaram ter maior poder de influéncia quando
publicam contetdo acerca de uma determinada marca (Graf. 25 e Anexo C 24). Tal facto
também ja tinha sido concluido tendo em conta outras duas questdes colocadas aos healthy food
influencers e analisadas acima na sQ7. E possivel concluir que é consensual entre consumidores
e influenciadores que a sua influéncia é maior quando se trata de réplica de receitas do que

quando se trata da recomendacdo de um determinado produto/servico.
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sQ8: Qual a perce¢do dos consumidores da GZ face a influéncia digital a que estao

sujeitos?

A sQ8 é respondida com base na analise de diversas varidveis e do cruzamento entre

£ssas mesmas variaveis.

Tabela 28 - Resposta a questéo "De 0 a 10, quéo considera que as suas escolhas alimentares
sauddaveis sdo influenciadas por healthy food influencers?"

De 0 a 10, quao considera que as suas escolhas
alimentares saudaveis sio influenciadas por healthy
food influencers?

Percentagem
Percentagem  Percentagem cumulativa
Frequéncia (%) Vilida (%) (%)
valid 0 4 2,9 2,9 2,9
1 7 51 51 8,0
2 7 5,1 5,1 13,1
3 9 6,6 6,6 19,7
4 9 6,6 6,6 26,3
5 29 21,2 21,2 47,4
6 19 13,9 13,9 61,3
7 27 19,7 19,7 81,0
8 19 13,9 13,9 94,9
9 2 1,5 1,5 96,4
10 5 3,6 3,6 100,0
Total 137 100,0 100,0
De0alo0,
quao
considera que
as suas
escolhas
alimentares
saudaveis sdo
influenciadas
por healthy
food
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Cpassive
W Promoter

Gréfico 26 - Resposta a questdo "De 0 a 10, quéo considera que as suas escolhas alimentares
saudaveis sdo influenciadas por healthy food influencers?"
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No questionario dirigido & GZ foi feita uma questdo que visa compreender a nogdo de
influéncia consciente dos consumidores, isto é, o quanto eles julgam ser influenciados pelos
healthy food influencers. A questdo colocada foi “De 0 a 10, qudo considera que as suas
escolhas alimentares saudaveis sao influenciadas por healthy food influencers?” na escala de
NPS, e o resultado foi que a maioria dos inquiridos optou pela op¢éo 5 ou 7, seguindo-se da6 e 8
com 19 inquiridos cada uma (Tab. 28 e Graf. 26). Assim, conclui-se que a maioria dos
inquiridos sao considerados detratores (61,31% - correspondendo a 84 inquiridos), 33,58%
sdo considerados passivos e, por fim, 5,11% séo considerados promotores, ou seja, apenas 7
inquiridos (Anexo C 21).

Tabela 29 - Cruzamento entre as questdes "Através de que meio considera ser mais influenciado a optar por um
determinado produto/servigo de alimentacdo saudavel? Perfil de um healthy food influencer” e "De 0 a 10, quao considera
que as suas escolhas alimentares saudaveis sdo influenciadas por healthy food influencers?”

Através de que meio considera ser mais influenciado a optar por um determinado
produto/servico de alimentacao saudavel? Perfil de um healthy food influencer *
De 0 a 10, qudo considera que as suas escolhas alimentares saudaveis sdao
influenciadas por healthy food influencers?

Count

De 0 a 10, qudo considera que as suas
escolhas alimentares saudaveis sao
influenciadas por healthy food influencers?

Detrator Passivo Promotor Total

Através de que meio Perfil de um healthy 64 45 7 116
considera ser mais food influencer

influenciado a optar por

um determinado

produto/servico de

alimentagao saudavel?

Total 64 45 7 116

No entanto, como foi analisado na caracterizagcdo da amostra, a maioria dos consumidores
da GZ consideram ser mais influenciados a optar por um produto/servico de alimentacdo
saudavel a partir do perfil de um healthy food influencer. Um cruzamento relevante € entre a
questdo da influéncia consciente acima descrita e 0 nimero de inquiridos que afirmam isso
mesmo. Analisando a tabela 29 pode concluir-se que, assim como todos os promotores
afirmam ser mais influenciados a partir do perfil de um healthy food influencer, também se
verifica uma grande percentagem de detratores — 64 detratores (de um total de 84

detratores) — que o afirmam.
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Para avaliar a influéncia subconsciente, foram colocadas as questdes ja analisadas
anteriormente na sQ1, através das quais se concluiu que apenas 11,68% dos inquiridos nunca
comprou um produto/servico nem replicou uma receita que viu no perfil de um healthy
food influencer. Adicionalmente, é de notar que 41,2% dos individuos que ja& comprou um
produto/servico afirma fazé-lo 1 vez por més (Anexo C 22 e Anexo C 58) e que dos individuos
que afirmam ja ter replicado receitas, 33,9% afirma fazé-lo 1 vez por semana (Anexo C 23 e
Anexo C 59).

Tabela 30 - Cruzamento entre as questdes "De 0 a 10, quéo considera que as suas escolhas
alimentares séo influenciadas por healthy food influencers” e “Alguma vez comprou um determinado
produto/servico por té-lo visto a ser utilizado e/ou recomendado por um healthy food influencer?”’

De 0 a 10, quao considera que as suas escolhas alimentares
saudaveis sao influenciadas por healthy food influencers? *
Alguma vez comprou um determinado produto/servico por
té-lo visto a ser utilizado e/ou recomendado por um
healthy food influencer?

Count
Alguma vez comprou um
determinado produto/servigo
por té-lo visto a ser utilizado
e/ou recomendado por um
healthy food influencer?
Sim Nao Total
De 0 a 10, quao Detrator 55 29 84
considera que as suas
escolhas alimentares .
saudaveis sdo Passivo 40 6 46
influenciadas por
healthy food
e Promotor 7 0 7
Total 102 35 137

Tabela 31 — Cruzamento entre as questdes "De 0 a 10, quao considera que as suas
escolhas alimentares sdo influenciadas por healthy food influencers” e “Alguma vez
replicou uma receita que viu no perfil de um healthy food influencer?”

De 0 a 10, quao considera que as suas escolhas alimentares
saudaveis sdo influenciadas por healthy food influencers? *
Alguma vez replicou uma receita que viu no perfil de um
healthy food influencer?

Count

Alguma vez replicou uma

receita que viu no perfil de

um healthy food influencer?

Sim Nao Total

De 0 a 10, quao Detrator 69 15 84
considera que as suas
escolhas alimentares )
saudaveis sio Passivo 45 1 46
influenciadas por
healthy food Promotor 7 0 7
influencers?
Total 121 16 137
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Torna-se também relevante fazer o cruzamento entre a nocdo de influéncia consciente e
subconsciente da GZ. Através de testes de Qui-Quadrado aplicados (Anexos 60 e 61) verificou-
se a existéncia de uma relacdo de dependéncia entre cada uma das varidveis cruzadas dado que,
em ambos os testes, 0 pvalue < 0,05, o que significa que as variaveis ndo sdo independentes entre
si’. Apés a validacdo estatistica da relacdo de dependéncia existente, avancou-se para o
cruzamento da questdo da influéncia consciente com a questdo relativa a compra de
produtos/servicos (Tab. 30). Foi possivel concluir que 55 dos detratores (de um total de 84
detratores, ou seja, 65%) consideram j& ter comprado, pelo menos 1 vez, um produto/servigo por
influéncia de um healthy food influencer. Do mesmo modo, analisando a tabela 31, conclui-se
que 69 dos detratores, ou seja 82%, consideram j& ter replicado, pelo menos 1 vez, uma receita

que viram no perfil de um healthy food influencer.

Pode-se assim concluir que existe uma discrepancia entre a percecdo de influéncia
consciente e subconsciente dos consumidores, sendo que esta Ultima demonstra que sdo mais
influenciados. Para além disso, é possivel verificar-se que, mais uma vez, existe uma maior
influéncia a nivel da réplica de receitas do que da compra de determinados produtos/servicos

relacionados com a alimentacdo saudavel.

" No teste de dependéncia do Qui-Quadrado, a hip6tese nula (HO) indica que as variaveis sdo independentes e a hipdtese
alternativa (H1) indica que as varidveis em estudo ndo sdo independentes. Quando pvalue > 0,05 ndo se rejeita a hipdtese nula, ou
seja, as varidveis sdo independentes entre si. Quando pvalue < 0,05 rejeita-se HO e as variaveis sdo dependentes entre si.
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4. Pré-conclusdes da Investigacéo

Tendo como base a revisdo de literatura e a analise de resultados efetuada, serve o
presente capitulo para apresentar as principais conclus@es da investigacdo a partir das questdes e

hipbteses de investigacdo colocadas.

A primeira questdo de investigacdo (Q1) respetiva ao presente estudo “Q1: De que modo
os healthy food influencers tém o poder de influenciar as escolhas de consumo alimentar da
Geracdo Z, nomeadamente, face a produtos associados a uma alimentacdo saudavel e

equilibrada?” despoletou a seguinte hipdtese de investigacao:

H1: Enquanto agravadores da fome visual e virtual, os healthy food influencers
influenciam os consumidores devido ao contetdo estético partilhado, influenciando as suas

escolhas alimentares por produtos associados a uma alimentacéo saudavel e equilibrada

Na analise de resultados, para dar resposta a hipdtese apresentada, procurou-se responder

as seguintes questoes:

sQ1: As escolhas de consumo da Geragdo Z séo influenciadas pelo contetdo partilhado

pelos healthy food influencers?

sQ2: Os produtos associados a uma alimentacdo saudavel e equilibrada sé@o de alta ou

baixa implicacdo para os consumidores da GZ?

sQ3: Os healthy food influencers sdo agentes agravadores da fome visual e virtual

devido a sua relevancia nas redes sociais e consequente vertente visual estética associada?

Verificou-se que, tendo um valor utilitario mas também heddnico para os consumidores e
tendo em consideracdo a relevancia atribuida e a influéncia subconsciente tida pelos
consumidores relativamente ao contetdo estético partilhado, pode inferir-se que os healthy food
influencers séo agravadores da fome visual e virtual mencionada por Spence et al., (2016), e que
tal facto se traduz na influéncia das escolhas de consumo alimentar da GZ. Verificou-se ainda
que essas escolhas alimentares sdo materializadas, em primeiro plano, através da réplica de

receitas, mas também através da compra de produtos/servicos de alimentacdo saudavel e
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equilibrada recomendados por estes influenciadores digitais. Para além da valorizagcdo do
conteudo estético, verificou-se que o conteddo informativo tem também o seu peso na influéncia
dos consumidores. Algo interessante e passivel de ser estudado em futuras investigacdes é o
facto dos healthy food influencers darem maior destaque a estética quando se referem a interacéo
com 0s seus contetdos, mas darem maior importancia ao conteddo informativo quando se
referem a motivacdo dos consumidores para 0s seguirem. Assim, a primeira hipotese da presente

investigacao viu-se confirmada.

Remetendo para a segunda questdo de investigacdo “Q2: A atividade profissional dos
healthy food influencers afeta a sua credibilidade e, consequentemente, a influéncia que estes

exercem nos consumidores da GZ?”, surgiu a seguinte hipotese de investigacao:

H2: Os consumidores da GZ valorizam informacéo confiavel e credivel por parte
dos healthy food influencers, pelo que a sua formacao profissional na area (por exemplo
saude e nutricdo) afeta positivamente a sua credibilidade e, consequentemente, confere-lhes

maior poder de influéncia face as escolhas alimentares saudaveis da GZ.
Assim, foram analisadas as questdes relacionadas com:

e Fontes de informacédo: Foi verificado que, enquanto fontes de informacdo, os healthy
food influencers afirmam partilhar informacdo certificada por entidades de salde
relacionadas com a area e, para a GZ, estes sdo vistos como fontes de informacao
atrativas, fidedignas e com experiéncia na é&rea, beneficiando de um médio-alto
envolvimento com a mesma;

e Valorizacdo da informacdo confidvel e credivel: Verificou-se uma ligacdo a
fundamentacédo tedrica em que Gineikiene et al., (2017) defende que os consumidores
valorizam fontes de informag&o confidveis e crediveis. Nos resultados dos questionarios
efetuados verificou-se isso mesmo, nomeadamente quando a GZ é confrontada com essa
questdo (apelando ao seu estado mais consciente). Para além disso, os healthy food
influencers reconhecem também que a informacdo confidvel e credivel que partilham é
um dos maiores motivos pelos quais despertam o interesse dos seus seguidores e €

também uma das caracteristicas mais indispensaveis nos mesmos. Assim, esta
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componente informativa credivel tem bastante relevancia nesta area para a relagdo entre
o0s dois grupos de estudo, sendo que ainda assim beneficia da sua complementacdo com a

vertente estética associada aos conteldos produzidos.

Para além disso, quando questionado diretamente aos healthy food influencers e aos
consumidores, ambos afirmam maioritariamente que a formacao profissional na area em estudo
afeta positivamente a credibilidade dos healthy food influencers e, consequentemente, lhes
confere maior poder de influéncia. Confirma-se o que Choi & Rifon (2002) defendem, isto &, que
fontes que sdo consideradas crediveis pelos consumidores geram atitudes e intencdes
comportamentais mais favoraveis e positivas do que fontes menos crediveis. Assim, a segunda
hipdtese também se verifica — na area em estudo, a informacdo confiavel e credivel € algo
bastante apontado pela GZ, o que confere uma grande importéncia a formacao profissional dos
healthy food influencers nesta area, conferindo-lhes maior credibilidade e poder de influéncia

sobre as decisdes de consumo da GZ.

Por fim, a terceira questdo de investigacdo “Q3: Qual a percecéo que tanto os healthy
food influencers como os individuos da GZ tém relativamente a influéncia que exercem e a que

estdo sujeitos?” deu origem a terceira hipotese de investigacao:

H3: Existe um gap perceptual entre o poder que os influenciadores acreditam ter junto

dos seus seguidores da GZ e o modo como estes ultimos julgam ser influenciados
Para lhe dar resposta, foram avaliadas as seguintes subquestdes:

sQ6: Os influenciadores digitais, nomeadamente os healthy food influencers, sdo

considerados um grupo de referéncia para os consumidores da GZ?
sQ7: Como € que os healthy food influencers encaram o seu poder de influéncia?

sQ8: Qual a percegdo dos consumidores da GZ face a influéncia digital a que estdo

sujeitos?

Verificou-se que, tanto a maioria dos consumidores da GZ como os healthy food

influencers consideram ser um grupo de referéncia para os primeiros. Num nivel mais
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consciente, verifica-se um gap perceptual ainda que reduzido. Todos os healthy food influencers
afirmam influenciar a adocdo de habitos mais saudaveis pelos seus seguidores, a maioria
identifica como seu maior objetivo melhorar o estilo de vida dos consumidores, a maioria afirma
que a sua influéncia faz com que os seus seguidores repliquem as suas receitas e comprem 0sS
produtos/servigcos que recomendam e ha mais healthy food influencers a considerar ter um
impacto direto nas decisdes de consumo dos seus seguidores do que o contrario. No entanto,
apenas 84,6% da GZ afirma que um dos meios pelos quais sdao mais influenciados é o perfil de
um healthy food influencer. Para além disso, 61,31% da GZ identifica-se como detratora
relativamente a questdo “De 0 a 10, quao considera que as suas escolhas alimentares saudaveis

sdo influenciadas por healthy food influencers?”.

Contudo, num nivel mais subconsciente da GZ, este gap vai-se desvanecendo. Apenas
11,68% dos inquiridos da GZ afirma nunca ter comprado um produto/servi¢co nem ter replicado
uma receita que viu no perfil de um healthy food influencer e, tendo em conta a questdo descrita
acima, 65% dos detratores afirmam ja ter comprado um produto/servico e 82% dizem ja ter
replicado uma receita que viram no perfil de um healthy food influencer. Para além disso, a
percecdo de maior influéncia através da replica de receitas ao invés da compra de

produtos/servicos é algo unénime entre os dois grupos de estudo.

Verifica-se, portanto, que a terceira hipétese de investigacdo ndo € confirmada na sua
totalidade, visto que se concluiu a existéncia de um gap percetual, ainda que reduzido, entre a
influéncia que os healthy food influencers julgam ter e 0 modo como a GZ julga ser influenciada,

no entanto, esse gap vai-se desvanecendo se for avaliado o lado mais subconsciente da GZ.

Esta discrepancia a nivel psicologico relativa a percecdo de influéncia consciente e
subconsciente dos consumidores € algo bastante interessante a estudar em futuras investigacoes e
0s seus resultados tém um grande potencial de auxiliar as marcas a definir as suas estratégias de

marketing de modo a melhor impactar o seu publico-alvo através dos healthy food influencers.
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5. Conclus6es da Investigacio

A presente dissertacdo tem como principal objetivo estudar o poder que os healthy food
influencers tém no processo de decisdo de compra da GZ e no seu consumo de produtos

associados a uma alimentacao saudavel e equilibrada.

Numa fase inicial, foi possivel entender que, tanto num processo de decisdo de compra
como num processo de escolhas alimentares, € comum a presenca de elementos influenciadores.
No caso das escolhas alimentares, a informacdo e o marketing sdo dois tipos de recursos que
exercem grande influéncia (Shepherd & Raats, 2006), algo que justifica a pertinéncia dos healthy
food influencers neste processo. Para além disso, foi bastante valorizada a relevancia dos grupos
de pertenca e grupos de referéncia enquanto influenciadores das escolhas dos consumidores.
Posteriormente, foi ressalvada a importancia atual do digital no modo de atuacdo destes
influenciadores, assim como na propagacdo e intensificagdo da fome visual e virtual dos
consumidores (Spence et al., 2016). Ainda relativamente a fome visual e virtual, foi referido que
0 setor da alimentacdo foi um dos que mais beneficiou com o facto de cada vez mais ser
tendéncia tirar fotografias a comida e partilha-las no digital (Instituto de Marketing Research,
2019b). Para além disso, foi referida a relacdo da GZ com um estilo de vida mais consciente,
saudavel e sustentavel a nivel alimentar (Romero & Molina, 2011) e foi também salvaguardada a
sua positiva relacdo com o marketing de influéncia, em que muitos jovens desta geracdo seguem
influenciadores digitais, confiam mais neles do que em celebridades e assumem que a sua

decisdo de compra pode ser influenciada pelos mesmos (Morning Consult, 2019).

Através do enquadramento teorico e respetiva analise dos resultados obtidos com os
questionérios online difundidos, o presente estudo permitiu concluir que, na area da alimentacéo
saudavel, os healthy food influencers tém um peso relevante enquanto grupos de referéncia para
os consumidores da GZ. Tendo em conta a relevancia do conteldo estético partilhado pelos
mesmos, pode-se inferir que estes sdo agravadores da fome visual e virtual referida
anteriormente, apesar de também serem bastante reconhecidos pela GZ pelo contributo do teor
informativo que partilham (informag&o confidvel e credivel bastante valorizada por esta
geracdo). Verificou-se também que a credibilidade dos healthy food influencers é algo

importante para os consumidores em estudo e que esta é afetada positivamente pela formacéo
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profissional dos mesmos na area da salde e nutricdo, o que Ihes confere um maior poder de
influéncia sobre as decisfes de consumo da GZ. Conclui-se que 0 modo como estes influenciam
se debruca, em primeiro lugar, na réplica das suas receitas e, seguidamente, na compra de
produtos/servicos recomendados pelos mesmos. Foi ainda verificado que o facto de, por vezes,
0s consumidores néo estarem conscientes daquilo que os influencia (Kotler & Armstrong, 2018),
faz com que exista uma ligeira discrepancia entre a perce¢do consciente e subconsciente dos
mesmos face a influéncia a que estdo sujeitos. Quanto ao gap entre a nocdo de influéncia dos
healthy food influencers e a nogéo de influéncia da GZ, foi verificada a sua existéncia ainda que
reduzida, no entanto, este demonstrou ir-se desvanecendo a medida que se avalia as opinifes

mais subconscientes dos consumidores, neste caso, da GZ.

Por fim, este estudo contribuiu ndo s6 para o aprimoramento da literatura acerca desta
tematica, como também demonstrou ter grande utilidade em duas principais vertentes devido ao
facto de analisar e fazer a comparagéo entre as opinides dos dois grupos em estudo: em primeiro
lugar, apoia o posicionamento da marca pessoal destes healthy food influencers e auxilia-os nas
estratégias a adotar para melhor influenciar a GZ e, em segundo lugar, apoia marcas que atuem
no setor da alimentacdo saudavel para a definicdo das suas estratégias de social media,
nomeadamente através destes veiculos de comunicacdo denominados influenciadores digitais,

neste caso, healthy food influencers.
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5.1. Contribui¢des do estudo

A presente investigacdo estuda a relacdo existente entre os healthy food influencers e a
GZ. Desse modo, tem a mais valia de proporcionar uma melhor visdo acerca de como os healthy
food influencers sdo agentes influenciadores desta geracdo e, simultaneamente, valida a sua
pertinéncia enquanto estratégia a adotar pelas marcas para impactar os individuos em estudo.
Para além disso, o facto de analisar as opinides e pontos de vista de ambos 0s grupos de estudo

confere-lhe uma importancia e relevancia acrescida, enriquecendo as conclusdes extraidas.

Assim, este estudo tem uma forte utilidade em duas vertentes: (1) Apoiar os healthy food
influencers no posicionamento da sua marca pessoal e ajuda-los a delinear as estratégias a adotar
para otimizar o seu relacionamento com o seu publico alvo, neste caso, pertencente & GZ; (2)
Apoiar marcas que atuam no setor da alimentacao saudavel a definir a sua estratégia para melhor
impactar a GZ através do social media, nomeadamente através destes perfis de influenciadores
digitais. Deste modo, ajuda a esclarecer de que forma as marcas podem comunicar 0S seus

produtos de um modo eficiente através destes veiculos de comunicag&o.

A nivel prético, algumas contribui¢des Uteis alcancadas com este estudo sdo: o facto de
demonstrar a pertinéncia da comunicacdo através de influenciadores digitais com formacéo
profissional na area, pois a estes é reconhecida uma maior credibilidade e, consequentemente,
uma maior influéncia sobre as decisdes de consumo da GZ; o facto de demonstrar ser essencial
conjugar a vertente estética dos contedos com uma vertente informativa, dado que a GZ afirma
valorizar bastante esta ultima, nomeadamente quando é confiavel e credivel, mas também “come
com os olhos”, ou seja, é influenciada pela fome visual e virtual da qual estes influenciadores sdo
agravadores; e o facto de demonstrar ser mais benéfico comunicar uma marca através da
execucdo de receitas por parte dos healthy food influencers do que somente através de product
placement explicito. Para além disso, este estudo contribui para identificar a existéncia de uma
discrepancia entre a nogdo de influéncia consciente e subconsciente desta geracdo, algo
interessante de ser estudado a nivel psicolégico. Num nivel mais tedrico, a presente investigagdo
contribui para o entendimento das caracteristicas destes dois grupos de estudo, para o

entendimento da evolugdo do marketing, dos consumidores e do seu comportamento e, por fim,
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para a compreenséo da relagdo da geracdo em estudo com o mundo das marcas, com o marketing

de influéncia e com o consumo consciente, responsabilidade social e alimentacdo saudavel.

Adicionalmente, este estudo torna-se relevante enquanto ponto de partida para
investigacGes relacionadas com a industria da alimentacdo saudavel e dos healthy food

influencers, tirando partido dos dados obtidos na presente investigacé&o.
5.2. LimitagOes da Investigacéo

Ao longo da realizacdo deste estudo, foram verificadas algumas limitagdes. Inicialmente,
a principal limitagdo encontrada foi a escassez de estudos relativos a estes influenciadores

digitais em especifico e ao impacto da alimentacdo saudavel e equilibrada na GZ em Portugal.

Numa fase mais avancada, ap6s a realizacdo dos questionéarios, a principal limitacéo
encontrada foi o facto de ser complicado estudar a nogéo de influéncia junto dos consumidores e
junto dos healthy food influencers. Tendencialmente, os individuos ndo reconhecem
conscientemente 0 modo como séo influenciados, dai existir a tal discrepancia entre influéncia
consciente e subconsciente referida anteriormente. Por fim, o facto da GZ ser um target jovem
pode significar uma maior dificuldade de reflexdo acerca de alguns dos temas apresentados no

presente estudo.
5.3.  SugestOes para Investigacoes futuras

A nivel metodoldgico, a sugestdo para investigacbes futuras passa por complementar a
analise quantitativa com uma analise qualitativa, por exemplo através de entrevistas em
profundidade ou focus group, de modo a conseguir captar melhor a percecdo de influéncia de
cada um dos alvos. Como ja foi referido, a nogédo de influéncia é algo complicado de reconhecer
e expor por parte dos individuos e, como tal, através de métodos qualitativos, podera ser mais
facil subentender as afirmacfes dos individuos e atribuir-lhes um significado mais indireto e
preciso. Por outro lado, sugere-se também uma maior dispersdo dos questionarios de modo a
obter uma dimensdo da amostra consideravelmente superior. A entrevista a um responsavel de

marca do setor da alimentacdo sauddvel que, habitualmente, recorra a estes healthy food
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influencers como estratégia de comunicagdo, poderia também ter sido algo que contribuisse com

mais insights e tornasse o presente estudo mais enriquecedor.

No que diz respeito a investigagbes com uma temética semelhante, um dos temas
considerados pertinentes e interessantes de serem estudados é a discrepancia existente,
anteriormente mencionada, entre a percecdo de influéncia consciente e subconsciente dos
consumidores face a esta tematica. Para além disso, as questdes das imagens formuladas no
questionario a GZ fornecem também temas interessantes a estudar futuramente, como por
exemplo o estudo exclusivo do quéo a estética das fotografias influencia positivamente a reacédo
dos consumidores as mesmas: estudar se os consumidores reagem mais positivamente a uma
fotografia esteticamente cuidada e apetecivel ou se € indiferente para o setor da alimentacéo
saudavel. Outro tema interessante a estudar é o impacto das fotografias de alimentacdo saudavel
versus as fotografias de alimentacdo menos cuidada e saudavel. Um estudo somente dedicado a
compreender se, neste setor, o contetdo informativo tem, efetivamente, maior ou menor
relevancia do que o conteudo estético poderd também ser bastante interessante (avaliacdo e
estudo do resultado extraido a partir do teste de Spearman realizado na resposta a sQ5 — Anexo
C 76), assim como um estudo focado exclusivamente em estratégias de como influenciar a partir

de healthy food influencers.
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7. Anexos

Anexo A — Questionério consumidores GZ

O poder dos healthy food influencers no processo de decisao de compra da Geragao Z e no
seu consumo de produtos associados a uma alimentagao saudavel e equilibrada

Estimado(a) participante,

O presente guestionario tem como intuito a realizagdo da fase final de uma dissertagao, com vista a conclusdo do grau de

Mestrado em Design & Publicidade do IADE, Universidade Europeia.
As informagdes e os resultados obtidos tém uma finalidade tnica e exclusivamente académica e o questionario é totalmente
andénimo, sendo que n&o lhe tomara mais do que 10 minutos. Solicita-se que o(a) participante responda de uma forma

espontanea e sincera a todas as questdes colocadas, sendo que néo existem respostas certas ou erradas.

Obrigada pela sua colaboragao.

0% 100%

Antes de iniciar o presente questionario, € necessario confirmar que o(a) participante consente, de uma forma esclarecida, o
tratamento e partilha de todas as suas respostas. A participagdo nesta investigagao € voluntaria e solicita-se que responda a
todas as questoes, nomeadamente as de carater obrigatério. Os resultados sdo confidenciais, anénimos e serdo somente
utilizados para fins académicos. Ao consentir com a afirmagao seguinte, confirma que leu a descrigdo anterior e que aceita as

condi¢oes apresentadas.

Compreendi as condi¢gdes apresentadas e aceito participar no presente questionario

- -

0% @ 100%
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Para melhor compreensao das questdes abaixo colocadas, informa-se que este estudo considera healthy food

influencers todos os influenciadores digitais que partilham contetidos relacionados com a area da alimentagédo saudavel e
equilibrada, independentemente da sua dimensao nas redes sociais (desde nano a macro influenciadores). Sdo considerados
tanto os profissionais da area da salde - por exemplo nutricionistas e médicos -, como chefes de cozinha ou, simplesmente,
individuos que partilham os seus habitos de consumo e receitas saudaveis com o seu publico através do seu perfil numa

rede social.

Segundo o Programa Nacional para a Promogéo da Alimentagdo Saudavel (PNPAS), uma alimentagao saudavel, para ser
considerada como tal, tem de ser completa, variada e equilibrada, proporcionando um bem estar fisico e a energia adequada

para o decorrer do dia de um individuo.

Esta presente em redes sociais e tem interesse na tematica da alimentagéo saudavel?
Sim

Nao

0% @l 100%

Indique em gue grupo geracional se insere tendo em conta o seu ano de nascimento:
Geracdo Baby Boomers (1945-1964)
Geragao X (1965-1979)
Millennials (1980-1995)

Geragao Z (1996-2010)

- -

0% QN 100%
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Indique qual o seu género:

Feminino

Masculino

Qutro

Indigue quais as suas habilitacoes literarias:

Menos gue o 9° ano

Menos gue o 12° ano

Ensino Secundério

Licenciatura

Pds-Graduacao

Mestrado

Doutoramento

Qutra. Qual?
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Indique qual o seu rendimento mensal:

Sem remuneragéo
< 458€
458€-635€
626€-833€
834€-1000€
1001€-1167€
1168€-1417€
1418€-1667€
1668€-2083€
2084€-2917€

>2917€

-

0% Gl
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100%



Redes sociais

Com que frequéncia utiliza as seguintes redes sociais?

2a3 4ab
1 vez 1vez vezes vezes
por por por por Todos
Nunca més semana semana semana o0s dias
Instagram O O @) @) O O
Youtube O O
Facebook O @) O @) O @)
Twitter O O O O O O
Website/Blog O O @) @) O O
Outra. Qual?
O O @) @) O O

E seguidor(a) de influenciadores digitais nessas redes sociais?

Sim

0% G 100%
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Quais influenciadores digitais mais segue/gosta de seguir?
Influenciadores de Desporto
Influenciadores de Viagens
Influenciadores de Alimentagdo Saudavel
Influenciadores de Alimentagdo ndo Saudavel
Influenciadores de Lifestyle
Influenciadores de Gaming
Influenciadores de Beauty & Makeup

QOutros. Quais?

0%
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Alimentagao saudavel e equilibrada

De 0 a 10, quao saudavel considera ser a sua alimentacao?

De 1 a 5, quanto se preocupa em adotar uma alimentagao e habitos alimentares

3
Nem
2 preocupado/a 5
Pouco nem pouco 4 Muito

preocupado/a preocupado/a preocupado/a Preocupado/a preocupat

saudaveis?
1
Nada
Nivel de
Preocupagéo O

O O

O O

Assinale como caracteriza, a seu ver, os produtos associados a uma alimentagao saudavel

e equilibrada:

Importantes
Aborrecidos
Relevantes
Excitantes

Nao significam nada para
mim

Atrativos
Fascinantes
Sem valor
Envolventes

Desnecessarios

ONONONONONONG)
ONONONONONONG)
ONONONONONONG)
ONONONONONONG)

ONONONONONONG

ONONONONONONG
ONONONONONONG
ONONONONONONG)
ONONONONONONG
ONONONONONONG

Nao importantes
Interessantes
Irrelevantes

Nao excitantes

Significam muito para
mim

Nao atrativos
Mundanos

Com valor

Nao envolventes

Necessarios

Assinale como caracteriza os produtos alimentares saudaveis tendo em conta os
aspetos objetivos, racionais e econémicos do processo de compra:

Uteis
Com valor
Benéficos

Sensatos

ONONONONONONG)
ONONONONONONG)
ONONONONONONG)
ONONONONONONG)
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Indteis
Sem valor
Prejudiciais

Insensatos



Assinale como caracteriza os produtos alimentares saudaveis tendo em conta o ponto de
vista emocional do processo de compra (ex: compras que proporcionam satisfacao de
desejo):

Prazerosos O O O O O O O Nao Prazerosos
Bons OO0OO0OO0OOOO wMaus

Agradaveis ONONONONONONG Desagradéveis
Felizes OO OOOOO mistes

0% G 100%

Healthy food influencers
Considera que os healthy food influencers sdo um grupo de referéncia para si?
Um grupo de referéncia pode ser definido como um individuo/grupo real ou imaginario,

concebido para ter relevancia nas avaliagdes, aspiragdes ou comportamento de
outrém (Solomon 2006)

Sim
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Indique o que sente acerca dos healthy food influencers enquanto fontes de informagao:

Nao Atrativos
Tradicionais
Feios
Deselegantes

Nao sexys

N&o Confiaveis
Desonestos
N&o Fiaveis

Nao Sinceros

Duvidosos

Amadores
Inexperimentes
Desconhecedores
Sem qualificagdes

Sem habilidades

0%

ATRATIVIDADE

CHONONONONON®,
CHONONONONONG®,
CHONONONONON®,
CHONONONONONG®,
CHONONONONON®,

FIDEDIGNIDADE

ONONONORONONG®
ONONONORONONG,
ONONONORONONG®
ONONONORONONG,
ONONONORONONG®

EXPERTISE

ONONONONONONG®,
O0O0O0O00O0
ONONONONONONG®,
O0O0O0O00O0
ONONONONONONG®,
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Atrativos
Modernos
Bonitos
Elegantes

Sexys

Confiaveis
Honestos
Fiaveis
Sinceros

Fidedignos

Especialistas
Com experiéncia
Conhecedores
Qualificados

Habeis

100%



Alguma vez comprou um determinado produto/servigo por té-lo visto a ser utilizado e/ou
recomendado por um healthy food influencer?

Sim

0%

100%

Com que frequéncia compra um determinado produto/servigo por té-lo visto a ser utilizado
e/ou recomendado por um healthy food influencer?

2 2a3 4ab
1vez vezes De3 1vez 1vez vezes vezes Todos
por por em3 por por por por os

ano ano meses més semana semana semana dias

o o0 O O O ©) ©) O

0%

100%
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Alguma vez replicou uma receita que viu no perfil de um healthy food influencer?

Sim

0%

100%

Com que frequéncia replica uma receita que viu no perfil de um healthy food influencer?

2 2a3 4ab
1 vez vezes De 3 1 vez vezes vezes Todos
por por em3 por por por os
ano ano meses semana semana semana dias

O O O O O @) O

0%

100%
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Relativamente as caracteristicas dos healthy food influencers, indique quéao valoriza cada
uma das opg¢des apresentadas

3
1 Nao
Néo 2 valorizo 4 5
valorizo Valorizo nem Valorizo Valorizo

nada pouco desvalorizo muito bastante
Serem uma fonte
de entretenimento O o o o O
Serem uma fonte
de inspiragéo e O O O O O
aspiragao
Partilharem
contelido @) @) @) @) O
interessante
Partilharem
informacéo O O O O O

confiavel e credivel

Serem uma fonte
de transmisséo de @) O O O O

novas tendéncias

Relativamente ao tipo de contetido dos healthy food influencers, indique quao valoriza
cada uma das opgoOes apresentadas:

3
1 Néo
Néo 2 valorizo 4 5
valorizo Valorizo nem Valorizo Valorizo

nada pouco desvalorizo muito bastante
Conteldo
informativo com O O O O O
dados nutricionais
Conteldo
esteticamente O O O O O
apetecivel
Conteldo
emocional O O o o O
Conteldo de
entretenimento O o O O O
Conteldo com
partilha de receitas O O @) O O
saudaveis
Conteldo com
partilha de dicas de
alimentacao O O O O O
saudavel
Conteudo interativo @) O O O O
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Através de que meio considera ser mais influenciado a optar por um determinado
produto/servigo de alimentagéo saudavel? Selecione a(as) opgéo(des) que se aplique(m):

Website/perfil institucional da marca

Perfil de um healthy food influencer

Ponto de venda

Recomendagéo de amigos/familiares

Media Tradicional (Ex: Televisdo, Radio, Imprensa)

Qutro. Qual?

Considera ser mais influenciado relativamente a produtos de alimentares saudaveis ou a
produtos nao saudaveis?

Produtos Alimentares Saudaveis

Produtos Alimentares ndo Saudaveis

-

100%

0%

167



Considera que a formagao académica e vertente profissional de alguns destes healthy food
influencers (ex: nutricionistas, médicos, chefs cozinha) Ihes confere maior credibilidade
face ao conteudo e informagao que partilham?

Sim

Indiferente

A formacgao académica e vertente profissional de alguns destes healthy food
influencers (ex: nutricionistas, medicos, cozinheiros), caso se verifique, influencia
positivamente o quanto é influenciado pelo seu contelido?

Sim

Indiferente

De 0 a 10, quéo considera que as suas escolhas alimentares saudaveis séo influenciadas
por healthy food influencers?

0% 100%
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Qual das fotografias abaixo Ihe desperta maior interesse?

100%

0%

Por que razao escolheu a fotografia 17
Pela estética da fotografia
Porgque gosto mais da receita

Qutra. Qual?

- -

100%

0%
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Por que razdo escolheu a fotografia 27
Pela estética da fotografia
Porgue gosto mais da receita
Porque é contelido mais orgénico/esponténeo

Outra.Qual?

100%

0%

Qual das fotografias abaixo Ihe desperta maior interesse?

0% 100%
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Por que razao escolheu a fotografia 17
Pela estética da fotografia
Porgue gosto mais da receita
Porgue € mais saudavel

Qutra. Qual?

0%

Por que razéo escolheu a fotografia 27
Pela estética da fotografia
Porque gosto mais da receita
Porque é mais doce

Outra. Qual?

0%
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Qual das fotografias abaixo lhe desperta maior interesse?

Batalha de hatatas

Nos dlfimes anos, o batata-doce tem ganho um moior
destaque no all g8o dos portug g a
batata tradicional tem perdido teranc. Sed isto justificavel
©ou openas mais uma moda?

2
f& * 90keal %25 keal

0g gordura 0g gerdura

19.2g hidratos g 28,39 hidratos
1.2g aglicares g 7.9g ogicares
; 1.6g fibra i 27gfke
£ 2.5g proteina g 1g proteina

For 1003 do obmanto em o (INSA}

100%

0%

Por que razao escolheu a fotografia 17
Pela estética da fotografia
Porgue & mais visual
Porgue me proporciona uma melhor educacao alimentar

QOutra.Qual?

0% 100%
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Por que razao escolheu a fotografia 27
Pela estética da fotografia
Porgque é mais informativa
Porgue me proporciona uma melhor educacgao alimentar

QOutra. Qual?

0%

100%

Questionario terminado. Obrigada pela sua disponibilidade e participagéo!

0% S 100 %
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Anexo B — Questionario healthy food influencers

O poder dos healthy food influencers no processo de decisao de compra da Geragao
Z e no seu consumo de produtos associados a uma alimentacao saudavel e
equilibrada

Estimado(a) participante,

O presente questionario tem como intuito a realizagao da fase final de uma dissertagao,
com vista a conclusao do grau de Mestrado em Design & Publicidade do IADE,
Universidade Europeia.

As informacdes e os resultados obtidos tém uma finalidade Unica e exclusivamente
académica e que o questionario nao lhe tomara mais do que 10 minutos. Solicita-se que
o(a) participante responda de uma forma espontanea e sincera a todas as questdes

colocadas, sendo que nao existem respostas certas ou erradas.

Obrigada pela sua colaboragao.

0% 100%

Antes de iniciar o presente questionario, & necessario confirmar que o(a) participante
consente, de uma forma esclarecida, o tratamento e partilha das suas respostas. A
participacao nesta investigagao € voluntaria e solicita-se que responda a todas as
questdes, nomeadamente as de carater obrigatério. Os resultados sao confidenciais,
anénimos e serao somente utilizados para fins académicos. Ao consentir com a afirmagao
seguinte, confirma que leu a descrigdo anterior e que aceita as condigdes apresentadas.

Compreendi as condi¢cdes apresentadas e aceito participar no presente questionario

0% @l 100%
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Para melhor compreensao das questdes abaixo colocadas, informa-se que este estudo
considera healthy food influencers todos os influenciadores digitais que partilham
contetdos relacionados com a area da alimentacao saudavel e equilibrada,
independentemente da sua dimens&o nas redes sociais (desde nano a macro
influenciadores). Tanto podem ser considerados os profissionais da area da saude - por
exemplo nutricionistas e médicos -, como chefes de cozinha ou, simplesmente, individuos
que partilham os seus habitos de consumo e receitas saudaveis com o seu publico através
do seu perfil numa rede social.

Segundo o Programa Nacional para a Promogao da Alimentagcao Saudavel (PNPAS), a
alimentag&o saudavel, para ser considerada como tal, tem de ser completa, variada e
equilibrada, proporcionando um bem estar fisico e a energia adequada para o decorrer do
dia de um individuo.

Esta presente em redes sociais e tem um perfil relacionado com a alimentagao saudavel ?

Sim
Nao
0% Gl 100%
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Nome pelo qual € reconhecido/a nas redes sociais:

Indique em que grupo geracional se insere tendo em conta o seu ano de nascimento:

Geracao Baby Boomers (1945-1964)

Geragdo X (1965-1979)

Millennials (1980-1995)

Geragéo Z (1996-2010)

Indique qual o seu género:

Feminino

Masculino

Qutro
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Indique quais as suas habilitagdes literarias:

Menos que o 9° ano

Menos gue o 12° ano

Ensino Secundario

Licenciatura

Pds-Graduacao

Mestrado

Doutoramento

Qutra. Qual?
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Indique qual a sua remuneragao mensal:

< 458€

458€-635€

626€-833€

834€-1000€

1001€-1167€

1168€-1417€

1418€-1667€

1668€-2083€

2084€-2917€

>2917€

Formacao Profissional:

Atividade profissional atual:
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Que redes sociais utiliza enquanto criador de contetudo? Com que frequéncia?

2a3 4ab
1vez 1 vez vezes vezes
por por por por Todos
Nunca més semana semana semana os dias
Instagram O @) O O O @)
Youtube O O O O
Facebook O O O O O O
Twitter O O O O O O
Website/Blog O @) O O O @)
Outra. Qual?
O @) O O O @)

De um total de 100 pontos, distribua-os classificando de acordo com a proporgao de
seguidores a que cada grupo geracional correspondente na sua rede social principal:

Geracao Baby Boomers (56-75 anos) 0
Geragéo X (41-55 anos) 0
Millennials (25-40 anos) 0
Geracgédo Z (10-24 anos) 0
Total 0
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Quais os principais objetivos do seu(s) perfil(is) nas redes sociais?

Partilhar contelido informativo

Partilhar receitas confecionadas

Melhorar o estilo de vida dos seguidores

Partilhar contelido inspiracional / aspiracional

Partilhar tendéncias

Proveito proprio

Promover o meu proprio negocio

Qutro. Qual?

De onde provém a informacéao que partilha com os seus seguidores? Selecione a(s)
opgao(des) que se aplique(m):

Conhecimento geral

Experiéncia pessoal

Bibliografia/Artigos cientificos

Fontes provenientes de entidades certificadas de salude

Qutro. Qual?
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Em quais destas situagdes considera que os consumidores interagem mais com os seus
contetidos? Selecione a(s) opgao(des) que se aplique(m):

Quando estes tém um elevado e credivel teor informativo (ex: informagao medica ou
nutricional);

Quando estes séo esteticamente apelativos e apeteciveis

Quando estes descrevem ou remetem a algo aspiracional/inspiracional

Quando estes refletem uma tendéncia

Quando ¢ contelido patrocinado

Quando estes sdo auténticos e genuinos

Outro. Qual?

De que modo sente que os consumidores mais interagem consigo? Selecione a(s)
opgéao(des) que se aplique(m):

Através de comentarios publicos nas publicagdes

Através de mensagens privadas

Através da réplica das suas receitas

Através de likes e comentarios

QOutro. Qual?
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Considera que a sua atividade profissional atual influencia positivamente a credibilidade
que os seguidores lhe conferem?

Sim

Indiferente

Considera que a sua atividade profissional atual faz com que tenha uma maior influéncia
nas decisoes alimentares dos seus seguidores?

Sim

Indiferente
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Indigue o grau de concordancia com a seguinte afirmacgao “Sinto que a minha influéncia
leva mesmo os meus seguidores a optar pela marca do produto que eu comuniquei”:

1 5
Discordo Concordo
totalmente 2 3 4 totalmente
Grau de O O O O O

concordancia

Indique o grau de concordancia com a seguinte afirmagao “Sinto que a minha influéncia
leva mesmo os meus seguidores a replicar as minhas receitas no seu dia a dia”™:

1 5
Discordo Concordo
totalmente 2 3 4 totalmente
Grau de O O O O O

concordancia

Indique o grau de concordancia com a seguinte afirmagéo “Sinto que tenho influéncia nos
meus seguidores mas nao considero influenciar diretamente as suas decisdes de
consumo”:

1 5
Discordo Concordo
totalmente 2 3 4 totalmente
Grau de
concordancia O O O O O
0% I 100%
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De um total de 100 pontos, distribua-os nos seguintes grupos geracionais, classificando a
sua preocupacao com a tematica da alimentag&o saudavel e equilibrada:

Geracgéo Baby Boomers (56-75 anos) 0
Geracao X (41-55 anos) 0
Millennials (25-40 anos) 0
Geracao Z (10-24 anos) 0
Total 0

Considera que, no geral, contribui para adogao de habitos alimentares mais saudaveis por
parte de quem o segue?

Sim, considero

N&o, ndo considero

Para si, que caracteristicas sao mais relevantes e indispensaveis num healthy food
influencer? Selecione a(s) opgéo(des) que se aplique(m):

Serem uma fonte de entretenimento

Serem uma fonte de inspirag@o e aspiragdo

Partilharem conteldo interessante

Partilharem informagédo confiavel e credivel

Serem uma fonte de transmissdo de novas tendéncias

Outra. Qual?
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Questionario terminado. Obrigada pela sua participagéo e tempo despendido!

0% S 100%

Anexo C — Outputs SPSS

Indique qual o seu género:

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid  Feminino 127 92,7 92,7 92,7
Masculino 10 7,3 7.3 100,0
Total 137 100,0 100,0
Anexo C 1
Indique quais as suas habilitagdes literarias:
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid Menos que 0 12° ano 8 5,8 5,8 5,8
Ensino Secundario 34 24,8 24,8 30,7
Licenciatura 70 51,1 51,1 81,8
Pés-Graduagao 8 5,8 5,8 87,6
Mestrado 16 11,7 11,7 99,3
Outra. Qual? 1 7 7 100,0
Total 137 100,0 100,0
Anexo C 2
Indique qual o seu rendimento mensal:
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid < 458€ 6 4.4 4,4 4,4
458€-635€ 7 5,1 5,1 9,5
626€-833€ 12 8,8 8,8 18,2
834€-1000€ 7 5,1 5,1 23,4
1001€-1167€ 7 5,1 5,1 28,5
1168€-1417€ 3 2,2 2,2 30,7
1418€-1667€ 1 7 7 31,4
Sem remuneracio 94 68,6 68,6 100,0
Total 137 100,0 100,0
Anexo C 3
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E seguidor(a) de influenciadores digitais nessas redes

sociais?
Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem Vilida Cumulativa
Valid Sim 129 94,2 94,2 94,2
Ndo 8 5,8 5,8 100,0
Total 137 100,0 100,0

Anexo C 4

De 1 a 5, quanto se preocupa em adotar uma alimentacao e
habitos alimentares saudaveis? - Nivel de Preocupacio

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 2 4 2,9 2,9 2,9
Pouco preocupado/a
3 10 7.3 7.3 10,2
Nem preocupado/a
nem pouco
preocupado/a

60 43,8 43,8 54,0
Preocupado/a
5 63 46,0 46,0 100,0
Muito preocupado/a
Total 137 100,0 100,0
Anexo C5
50,0%

&
E
@
o
<]
£
o
¥
@
o
2 3 4 5
Pouco preocupado/a Nem preocupado/a Preocupado/a Muito preocupado/a
nem pouco
preocupado/a
De 1 a 5, quanto se preocupa em adotar uma alimentagio e habitos alimentares saudaveis?
- Nivel de Preocupacdo
Anexo C 6

Considera ser mais influenciado relativamente a produtos de
alimentares saudaveis ou a produtos ndo saudaveis?

Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid Produtos Alimentares 116 84,7 84,7 84,7
Saudaveis
Produtos Alimentares 21 15,3 15,3 100,0
nao Saudaveis
Total 137 100,0 100,0
Anexo C 7
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Indique em que grupo geracional se insere tendo em conta o seu
ano de nascimento:

Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent

Valid Geracdo X (1965- 1 5,3 5,3 5,3
1979)
Millennials (1980- 17 89,5 89,5 94,7
1995)
Geracgdo Z (1996- 1 5,3 5,3 100,0
2010)
Total 19 100,0 100,0

Anexo C 8
Indique qual o seu género:
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid  Feminino 19 100,0 100,0 100,0
Anexo C9
Indique qual a sua remuneracao mensal:
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent

Valid < 458€ 3 15,8 15,8 15,8
626€-833€ 1 5,3 5,3 21,1
834€-1000€ 2 10,5 10,5 31,6
1001€-1167€ 2 10,5 10,5 42,1
1168€-1417€ 5 26,3 26,3 68,4
1418€-1667€ 2 10,5 10,5 78,9
1668€-2083€ 2 10,5 10,5 89,5
2084€-2917¢€ 1 5,3 5,3 94,7
> 2917€ 1 5,3 5,3 100,0
Total 19 100,0 100,0

Anexo C 10

Considera que, no geral, contribui para adocdao de habitos
alimentares mais saudaveis por parte de quem o segue?

Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid Sim, considero 19 100,0 100,0 100,0

Anexo C 11

187



Alguma vez comprou um determinado
produto/servico por té-lo visto a ser utilizado e/ou
recomendado por um healthy food influencer?

Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid Sim 102 74,5 74,5 74,5
Ndo 35 25,5 25,5 100,0
Total 137 100,0 100,0
Anexo C 12

Alguma vez replicou uma receita que viu no perfil
de um healthy food influencer?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Sim 121 88,3 88,3 88,3
Nao 16 11,7 11,7 100,0
Total 137 100,0 100,0
Anexo C 13

Qual das fotografias abaixo lhe desperta maior
interesse? - Panquecas

Cumulative
Frequency  Percent Valid Percent Percent
Valid 1 126 92,0 92,0 92,0
2 11 8,0 8,0 100,0

Total 137 100,0 100,0

Anexo C 14

Qual das fotografias abaixo lhe desperta maior
interesse? - Salada/Muffins

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 101 73,7 73,7 73,7
2 36 26,3 26,3 100,0
Total 137 100,0 100,0
Anexo C 15

Qual das fotografias abaixo lhe desperta maior
interesse? - Bacalhau/Informativo Batatas

Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid 1 56 40,9 40,9 40,9
2 81 59,1 59,1 100,0
Total 137 100,0 100,0
Anexo C 16
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Considera que a formacao académica e vertente
profissional de alguns destes healthy food influencers
(ex: nutricionistas, médicos, chefs cozinha) lhes confere
maior credibilidade face ao conteudo e informacao que

partilham?
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid  Sim 126 92,0 92,0 92,0
Néo 6 4,4 4.4 96,4
Indiferente 5 3,6 3,6 100,0
Total 137 100,0 100,0

Anexo C 17

A formacao académica e vertente profissional de alguns
destes healthy food influencers (ex: nutricionistas,
médicos, cozinheiros), caso se verifique, influencia

positivamente o quanto é influenciado pelo seu

contetido?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Sim 125 91,2 91,2 91,2
Nio 2 1,5 1,5 92,7
Indiferente 10 7.3 7.3 100,0
Total 137 100,0 100,0

Anexo C 18

Considera que a sua atividade profissional atual
influencia positivamente a credibilidade que os
seguidores lhe conferem?

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid  Sim 16 84,2 84,2 84,2
Indiferente 3 15,8 15,8 100,0
Total 19 100,0 100,0
Anexo C 19

Considera que a sua atividade profissional atual faz com
que tenha uma maior influéncia nas decisoes
alimentares dos seus seguidores?

Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid  Sim 15 78,9 78,9 78,9
Ndo 2 10,5 10,5 89,5
Indiferente 2 10,5 10,5 100,0

Total 19 100,0 100,0

Anexo C 20
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De 0 a 10, qudao considera que as suas escolhas
alimentares saudaveis sao influenciadas por healthy
food influencers? - Group

Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid Detractor 84 61,3 61,3 61,3
Passive 46 33,6 33,6 94,9
Promoter 7 5,1 5,1 100,0
Total 137 100,0 100,0
Anexo C 21

Com que frequéncia compra um determinado produto/servico por
té-lo visto a ser utilizado e/ou recomendado por um healthy food
influencer? - 1

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent

Valid 1 vez por més 42 30,7 41,2 41,2
1 vez por semana 13 9,5 12,7 53,9
2 a 3 vezes por semana 2 1,5 2,0 55,9
4 a 5 vezes por semana 1 7 1,0 56,9
1 vez por ano 7 5,1 6,9 63,7
2 vezes por ano 10 7.3 9,8 73,5
De 3 em 3 meses 27 19,7 26,5 100,0
Total 102 74,5 100,0

Missing  System 35 25,5

Total 137 100,0

Anexo C 22

Com que frequéncia replica uma receita que viu no perfil de um
healthy food influencer? - 1

Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent

Valid 1 vez por semana 41 29,9 33,9 33,9
2 a 3 vezes por semana 15 10,9 12,4 46,3
4 a5 vezes por semana 1 7 .8 47,1
Todos os dias 1 \7 ,8 47,9
1 vez por ano 1 .7 ,8 48,8
2 vezes por ano 10 7,3 8,3 57,0
De 3 em 3 meses 52 38,0 43,0 100,0
Total 121 88,3 100,0

Missing  System 16 11,7

Total 137 100,0

Anexo C 23

Sente que tem maior influéncia quando publica um conteiddo
relacionado com uma receita elaborada por si ou quando publica
um determinado produto de uma determinada marca?

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent

Valid Contelido sobre receita 16 84,2 84,2 84,2
elaborada
Conteudo acerca de 1 5,3 5.3 89,5
produto de uma
determinada marca
Indiferente 2 10,5 10,5 100,0
Total 19 100,0 100,0

Anexo C 24
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One-Sample Test
Test Value = 1.61

95% Confidence Interval of
the Difference

Lower Upper

Sig. (2-
df tailed)

Mean
Difference

Assinale como
caracteriza, a seu ver,
os produtos associados
a uma alimentacdo
sauddvel e equilibrada:
- Importantes:Nao
importantes

-,038

136 ,970 -,004 -22 21

Anexo C 25

One-Sample Test

Test Value = 1.92

95% Confidence Interval of

Sig. (2- the Difference

df tailed)

Mean

Difference Lower Upper

Assinale como
caracteriza, a seu ver,
os produtos associados
a uma alimentacao
saudavel e equilibrada:
- Aborrecidos:
Interessantes
RECODIFICADO PARA
Interessantes:
Aborrecidos

-,003

136 ,997 ,000 -17 17

Anexo C 26

One-Sample Test

Test Value = 1.83

95% Confidence Interval of
the Difference

Lower Upper

Sig. (2-
df tailed)

Mean
Difference

Assinale como
caracteriza, a seu ver,
os produtos associados
a uma alimentagao
saudavel e equilibrada:
- Relevantes:
Irrelevantes

136 985 ,002 -,22 23

Anexo C 27

t

One-Sample Test

Test Value = 3.04

95% Confidence Interval of

Sig. (2- the Difference

df tailed)

Mean

Difference Lower Upper

Assinale como
caracteriza, a seu ver,
os produtos associados
a uma alimentacdo
saudavel e equilibrada:
- Excitantes:Nao
excitantes

-,027

136 979 -,004 -,26 ,26

Anexo C 28

One-Sample Test

Test Value = 2.13

95% Confidence Interval of
the Difference

Lower

Sig. (2=
df tailed)

Mean

Difference Upper

Assinale como
caracteriza, a seu ver,
os produtos associados
a uma alimentacao
saudavel e equilibrada:
- Nao significam nada
para mim:Significam
muito para mim
RECODIFICADO PARA
Nio significam nada
para mim:Significam
muito para mim

,016

136 ,987 ,001 -17 A7

Anexo C 29

191



One-Sample Test
Test Value = 2.59

Sig. (2~
df tailed)

Mean
Difference

95% Confidence Interval of
the Difference

Lower Upper

Assinale como
caracteriza, a seu ver,
0s produtos associados
a uma alimentagao
sauddvel e equilibrada:
- Atrativos:Nao atrativos

010

136 ,992 ,001

=25 26

Anexo C 30

One-Sample Test
Test Value = 3.00

Sig. (2-
df tailed)

Mean
Difference

95% Confidence Interval of
the Difference

Lower Upper

Assinale como
caracteriza, a seu ver,
os produtos associados
a uma alimentacio
sauddvel e equilibrada:
- Fascinantes:Mundanos

136 1,000 ,000

24 24

Anexo C 31

One-Sample Test
Test Value = 1.78

Sig. (2-
df tailed)

Mean
Difference

95% Confidence Interval of
the Difference

Lower Upper

Assinale como
caracteriza, a seu ver,
os produtos associados
a uma alimentacao
sauddvel e equilibrada:
- Sem valor:Com valor
RECODIFICADO PARA
Com valor:Sem valor

014

136 ,989 ,001

- 15 15

Anexo C 32

One-Sample Test
Test Value = 2.91

Sig. (2-
df tailed)

Mean
Difference

95% Confidence Interval of
the Difference

Lower Upper

Assinale como
caracteriza, a seu ver,
0s produtos associados
a uma alimentagao
sauddvel e equilibrada:
- Envolventes:Nao
envolventes

-,036

136 ,971 -,005

-.27 ,26

Anexo C 33

One-Sample Test
Test Value = 1.41

Sig. (2-
df tailed)

Mean
Difference

95% Confidence Interval of
the Difference

Lower Upper

Assinale como
caracteriza, a Seu ver,
os produtos associados
a uma alimentagao
sauddvel e equilibrada:
- Desnecessarios:
Necessarios
RECODIFICADO PARA
Necessarios:
Desnecessarios

-,020

136 984 -,001

-12 12

Anexo C 34
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One-Sample Test
Test Value = 1.96

Sig. (2-
df tailed)

Mean
Difference

95% Confidence Interval of
the Difference

Lower Upper

Assinale como
caracteriza os produtos
alimentares saudaveis
tendo em conta os
aspetos objetivos,
racionais e econémicos
do processo de
compra: - Uteis:Indteis

-,033

136 974 -,004

=23 22

Anexo C 35

One-Sample Test
Test Value = 1,90

Sig. (2-
df tailed)

Mean
Difference

95% Confidence Interval of
the Difference

Lower Upper

Assinale como
caracteriza os produtos
alimentares sauddveis
tendo em conta os
aspetos objetivos,
racionais e econoémicos
do processo de
compra: - Com valor:
Sem valor

-,019

136 ,985 -,002

-23 23

Anexo C 36

One-Sample Test
Test Value = 1.68

Mean
Difference

Sig. (2-
df tailed)

95% Confidence Interval of
the Difference

Lower Upper

Assinale como
caracteriza os produtos
alimentares saudaveis
tendo em conta os
aspetos objetivos,
racionais e econémicos
do processo de
compra: - Benéficos:
Prejudiciais

-011

136 ,991 -,001

-21 ,20

Anexo C 37

One-Sample Test
Test Value = 2.28

Sig. (2-
df tailed)

Mean
Difference

95% Confidence Interval of
the Difference

Lower Upper

Assinale como
caracteriza os produtos
alimentares sauddveis
tendo em conta os
aspetos objetivos,
racionais e econdmicos
do processo de
compra: - Sensatos:
Insensatos

,043

136 ,966 ,005

=21 22

Anexo C 38
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One-Sample Test

Test Value = 2.61
95% Confidence Interval of

Sig. (2- Mean the Difference
t df tailed) Difference Lower Upper
Assinale como ,024 136 ,981 ,003 -25 26

caracteriza os produtos
alimentares saudaveis
tendo em conta o ponto
de vista emocional do
processo de compra
(ex: compras que
proporcionam
satisfacdo de desejo): —
Prazerosos:Ndo

Prazerosos
Anexo C 39
One-Sample Test
Test Value = 2.03
95% Confidence Interval of
Sig, (2- Mean the Difference
t df tailed) Difference Lower Upper
Assinale como -,008 136 ,994 -,001 -21 ,21

caracteriza os produtos
alimentares saudaveis
tendo em conta o ponto
de vista emocional do
processo de compra
(ex: compras que

proporcionam

satisfacdo de desejo): -

Bons:Maus
Anexo C 40

One-Sample Test
Test Value = 2.16
95% Confidence Interval of
Sig. (2- Mean the Difference
t df tailed) Difference Lower Upper
Assinale como ,005 136 ,996 ,001 =21 21

caracteriza os produtos
alimentares saudaveis
tendo em conta o ponto
de vista emocional do
processo de compra
(ex: compras que
proporcionam
satisfagdo de desejo): -
Agradaveis:
Desagradaveis

Anexo C 41
One-Sample Test
Test Value = 2.28
95% Confidence Interval of
Sig. (2- Mean the Difference
t df tailed) Difference Lower Upper
Assinale como ,043 136 ,965 ,005 -21 22

caracteriza os produtos
alimentares saudaveis
tendo em conta o ponto
de vista emocional do
processo de compra
(ex: compras que
proporcionam
satisfacio de desejo): -
Felizes:Tristes

Anexo C 42
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One-Sample Test

Test Value = 5.63

95% Confidence Interval of
the Difference

Sig. (2- Mean
t df tailed) Difference Lower Upper
Indique o que sente 016 136 988 -,002 -.29 ,29
acerca dos healthy food
influencers enquanto
fontes de informagao:
ATRATIVIDADE - Nao
Atrativos:Atrativo
Anexo C 43
One-Sample Test
Test Value = 5.89
95% Confidence Interval of
Sig. (2- Mean the Difference
t df tailed) Difference Lower Upper
Indique o que sente ,005 136 ,996 ,001 =22 .22
acerca dos healthy food
influencers enquanto
fontes de informacgao:
ATRATIVIDADE -
Tradicionais:Moderno
Anexo C 44
One-Sample Test
Test Value = 5.66
95% Confidence Interval of
sig. (2- Mean the Difference
t df tailed) Difference Lower Upper
Indigue o que sente ,040 136 968 ,004 -,20 21
acerca dos healthy food
influencers enquanto
fontes de informacgao:
ATRATIVIDADE - Feios
:Bonito
Anexo C 45
One-Sample Test
Test Value = 5.89
95% Cunﬁde_n:e Interval of
Sig. (2- Mean the Difference
t df tailed) Difference Lower Upper
Indigue o que sente ,005 136 ,996 ,001 -,19 .19
acerca dos healthy food
influencers enguanto
fontes de informacdo:
ATRATIVIDADE -
Deselegantes:Elegante
Anexo C 46
One-Sample Test
Test Value = 5.26
95% Confidence Interval of
Sig. (2- Mean the Difference
t df tailed) Difference Lower Upper
Indique o que sente -,042 136 967 -,005 -,22 21

acerca dos healthy food
influencers enquanto
fontes de informacéo:
ATRATIVIDADE - Nio
sexys:Sexy

Anexo C 47
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One-Sample Test

Test Value = 5.37

95% Confidence Interval of
the Difference

Sig. (2- Mean
t df tailed) Difference Lower Upper
FIDEDIGNIDADE - Nao ,021 136 ,983 ,002 -21 21
Confiaveis:Confiaveis
Anexo C 48
One-Sample Test
Test Value = 5.31
95% Conﬁdgnce Interval of
Sig. (2- Mean the Difference
t df tailed) Difference Lower Upper
FIDEDIGNIDADE - -,031 136 ,976 -,003 =22 22
Desonestos:Honestos
Anexo C 49
One-Sample Test
Test Value = 5.29
95% Confidence Interval of
sig. (2- Mean the Difference
t df tailed) Difference Lower Upper
FIDEDIGNIDADE - Nao ,018 136 ,985 ,002 -21 21
Fidveis:Fiaveis
Anexo C 50
One-Sample Test
Test Value = 5.23
95% Confidence Interval of
Sig. (2- Mean the Difference
t df tailed) Difference Lower Upper
FIDEDIGNIDADE - Nao ,032 136 ,974 ,004 -,22 22
Sinceros:Sinceros
Anexo C 51
One-Sample Test
Test Value = 5.25
95% Confidence Interval of
Sig. (2- Mean the Difference
t df tailed) Difference Lower Upper
FIDEDIGNIDADE - -,016 136 987 -,002 -,22 22

Duvidosos:Fidedignos

Anexo C 52
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One-Sample Test

Test Value = 4.67

95% Confidence Interval of
the Difference

Sig. (2- Mean
t df tailed) Difference Lower Upper
EXPERTISE - Amadores: 014 136 ,989 ,002 -,22 22
Especialistas
Anexo C 53
One-Sample Test
Test Value = 4.99
95% Confidence Interval of
Sig. (2- Mean the Difference
t df tailed) Difference Lower Upper
EXPERTISE - -,041 136 ,967 -,005 -,23 22
Inexperimentes:Com
experiéncia
Anexo C 54
One-Sample Test
Test Value = 5.12
95% Confidence Interval of
Sig. (2- Mean the Difference
t df tailed) Difference Lower Upper
EXPERTISE - ,037 136 ,971 ,004 -22 22
Desconhecedores:
Conhecedores
Anexo C 55
One-Sample Test
Test Value = 4.66
95% Confidence Interval of
Sig. (2- Mean the Difference
t df tailed) Difference Lower Upper
EXPERTISE - Sem ,034 136 973 ,004 -,24 ,25
qualificagdes:
Qualificados
Anexo C 56
One-Sample Test
Test Value = 5.30
95% Confidence Interval of
Sig. (2- Mean the Difference
t df tailed) Difference Lower Upper
EXPERTISE - Sem -,007 136 ,995 -,001 -21 21
habilidades:Habeis
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50,0%

Percentagem (%)

lvezpor 1wvezpor 2a3vezes 4ab5vezes 1 vezpor 2 vezes De3em3
més semana por por ano por ano meses
semana semana

Com que frequéncia compra um determinado produto/servi¢o por té-lo visto a ser
utilizado e/ou recomendado por um healthy food influencer?

Anexo C 58
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Com que frequéncia replica uma receita que viu no perfil de um healthy food influencer?
Anexo C 59

Chi-Square Tests (De 0 a 10, qudo considera que as suas
escolhas alimentares saudaveis sao influenciadas por
healthy food influencers? * Alguma vez comprou um
determinado produto/servico por té-lo visto a ser
utilizado e/ou recomendado por um healthy food
influencer? Crosstabulation)

Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 9,7422 2 ,008
Likelihood Ratio 11,815 2 ,003
Linear-by-Linear 9,517 1 ,002
Association
N of Valid Cases 137

a. 1 cells (16,7%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 1,79.
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Chi-Square Tests (De 0 a 10, qudo considera que as suas
escolhas alimentares saudaveis sao influenciadas por
healthy food influencers? * Alguma vez replicou uma

receita que viu no perfil de um healthy food influencer?

Crosstabulation)
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 8,063 2 ,018
Likelihood Ratio 10,306 2 ,006
Linear-by-Linear 7,278 ,007
Association
N of Valid Cases 137

a. 1 cells (16,7%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is ,82.

Anexo C 61

One-Sample Statistics

N

Mean

Std.
Deviation

Std. Error
Mean

Relativamente as
caracteristicas dos
healthy food influencers,
indique quao valoriza
cada uma das opgoes
apresentadas - Serem
uma fonte de
entretenimento

Relativamente as
caracteristicas dos
healthy food influencers,
indique qudo valoriza
cada uma das opgoes
apresentadas - Serem
uma fonte de inspiragao
e aspiragao

Relativamente as
caracteristicas dos
healthy food influencers,
indique quao valoriza
cada uma das opgoes
apresentadas -
Partilharem contetdo
interessante

Relativamente as
caracteristicas dos
healthy food influencers,
indique quao valoriza
cada uma das opgoes
apresentadas -
Partilharem informacao
confidvel e credivel

Relativamente as
caracteristicas dos
healthy food influencers,
indique quao valoriza
cada uma das opgoes
apresentadas - Serem
uma fonte de
transmissao de novas
tendéncias

137

137

137

137

4,18

5,23

5,80

4,20

1,864

1,711

1,474

1,559

1,842

,159

,146

,126

,133
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One-Sample Test

Test Value = 4.18

95% Confidence Interval of
the Difference

Lower Upper

Mean
Difference

Sig. (2-
df tailed)

Relativamente as
caracteristicas dos
healthy food influencers,
indique qudo valoriza
cada uma das opgdes
apresentadas - Serem
uma fonte de
entretenimento

136 ,988 -31 32

Anexo C 63

One-Sample Test

Test Value = 5.23

95% Confidence Interval of
the Difference

Upper

Mean
Difference

Sig. (2-

df tailed) Lower

Relativamente as
caracteristicas dos
healthy food influencers,
indique qudo valoriza
cada uma das opgdes
apresentadas - Serem
uma fonte de inspiragdo
e aspiracao

-,025

136 ,980 -,004 -29 ,29
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One-Sample Test

Test Value = 5.80

95% Confidence Interval of

Mean the Difference

Difference

Sig. (2-

df tailed) Lower Upper

Relativamente as
caracteristicas dos
healthy food influencers,
indique quio valoriza
cada uma das opgoes
apresentadas -
Partilharem conteddo
interessante

,023

136 ,982 ,003 -,25 ,25
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One-Sample Test

Test Value = 5.93

95% Confidence Interval of
the Difference

Lower Upper

Mean

Sig. (2-
Difference

df tailed)

Relativamente as
caracteristicas dos
healthy food influencers,
indique qudo valoriza
cada uma das opgdes
apresentadas -
Partilharem informacdo
confidvel e credivel

136 974 ,004 -,26 27
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One-Sample Test

Test Value = 4.20

95% Confidence Interval of
the Difference

Lower Upper

Mean

Sig. (2-
Difference

df tailed)

Relativamente as
caracteristicas dos
healthy food influencers,
indique quao valoriza
cada uma das opgdes
apresentadas - Serem
uma fonte de
transmissdo de novas
tendéncias

-,019

136 ,985 -,003 -31 31
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One-Sample Statistics

Std. Std. Error
N Mean Deviation Mean
Relativamente ao tipo 137 4,26 ,972 ,083
de contetido dos
healthy food influencers,
indique qudo valoriza
cada uma das opgdes
apresentadas: -
Contetido informativo
com dados nutricionais
Conteldo esteticamente 137 4,07 ,769 ,066
apetecivel
Contetdo emocional 137 3,55 1,022 ,087
Contetido de 137 3,50 ,986 ,084
entretenimento
Contelddo com partilha 137 4,42 ,880 ,075
de receitas saudaveis
Conteudo com partilha 137 4,47 ,786 ,067
de dicas de alimentagio
saudavel
Contetdo interativo 137 3,77 1,024 ,087
Anexo C 68
One-Sample Test
Test Value = 4.26
95% Confidence Interval of
Sig. (2- Mean the Difference
t df tailed) Difference Lower Upper
Relativamente ao tipo ,033 136 ,973 ,003 -,16 17

de conteddo dos
healthy food influencers,
indique gudo valoriza
cada uma das opgdes
apresentadas: -
Contetddo informativo
com dados nutricionais

Anexo C 69
One-Sample Test
Test Value = 4.07
95% Confidence Interval of
Sig. (2- Mean the Difference
t df tailed) Difference Lower Upper
Relativamente ao tipo -,066 136 ,948 -,004 -13 ,13

de conteido dos
healthy food influencers,
indique qudo valoriza
cada uma das opg¢des

apresentadas: -
Conteldo esteticamente
apetecivel
Anexo C 70
One-Sample Test
Test Value = 3.55
95% Confidence Interval of
Sig. (2- Mean the Difference
t df tailed) Difference Lower Upper
Relativamente ao tipo -,029 136 ,977 -,003 -,18 17

de contetdido dos
healthy food influencers,
indique quao valoriza
cada uma das opgoes
apresentadas: -
Contetido emacional
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One-Sample Test

Test Value = 3.50
9

Mean

Sig. (2-
Difference

df tailed)

5% Confidence Interval of
the Difference

Lower Upper

Relativamente ao tipo
de conteado dos
healthy food influencers,
indique quéo valoriza
cada uma das opgoes
apresentadas: -
Conteudo de
entretenimento

,043

,966 ,004

-16 17

Anexo C 72

One-Sample Test
Test Value = 4.42

Mean

Sig. (2-
Difference

df tailed)

95% Confidence Interval of
the Difference

Lower Upper

Relativamente ao tipo
de contelido dos
healthy food influencers,
indique qudo valoriza
cada uma das opgdes
apresentadas: -
Contetido com partilha
de receitas saudaveis

-,052

136 ,958 -,004

-15 ,14
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One-Sample Test
Test Value = 4.47

Mean

Sig. (2-
Difference

df tailed)

95% Confidence Interval of
the Difference

Lower Upper

Relativamente ao tipo
de conteudo dos
healthy food influencers,
indique qudo valoriza
cada uma das opgdes
apresentadas: -
Contetdo com partilha
de dicas de alimentagao
saudavel

-,042

136 ,966 -,003

- 14 ,13
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One-Sample Test
Test Value = 3.77

Mean

Sig. (2-
Difference

df tailed)

95% Confidence Interval of
the Difference

Lower Upper

Relativamente ao tipo
de contetido dos
healthy food influencers,
indique qudo valoriza
cada uma das opgées
apresentadas: -
Conteldo interativo

-,041

136 ,967 -,004

-,18 17
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Correlations

Relativament
Relatvament e ao tipo de
eas conteddo
caracteristica dos healthy
s dos healthy food
food influencers,
influencers, indique quao
indique quio valoriza cada
valoriza cada
uma das opgdes
opgbes apresentada
apresentada s: -
s - Serem Serem uma Contelido Conteido
uma fonte de  Serem uma Partilharem fonte de Informative Conteddo com partiiha
entretenimen fonte de com dados Conteddo Conteddo de  com partilha du dicas de
to inspiracio e conteddo confidvel & de novas nutricionals  esteticament  Conteiido entretenimen  de receitas alimentacio Conteido
aspiracdo Interessante credivel tendéncias e apetecivel emocional to saudaveis taudive! interativo
s tho s C Coefficient 1,000 4357 3137 2207 446" 3407 1987 3517 569" 3217 346 340"
caracteristicas dos
healthy food influencers,
indique quio valoriza Sig, (2-talled) 000 000 010 000 000 020 ,000 1000 ,000 ,000 ,000
cada uma das opgdes
apresentadas - Serem
uma fonte de N 137 137 137 137 137 137 137 137 137 137 137 137
entretenimento
Serem uma fonte de Corrolation Coefficient L4357 1,000 A7 3407 3" 4637 176 33" 166 547" 6367 288"
inspiragio e aspiracio =
Sig. (2-tailed) .000 3 000 .000 .000 000 040 .000 053 .000 000 001
N 137 137 137 137 137 137 137 137 137 137 137 137
Pad mmﬁdo Ce Coefficient 3137 6117 1,000 5857 2617 480" 193’ 2 075 4267 617 156
¥
bl Sig. (2-talled) .000 000 5 .000 002 000 024 .000 381 000 000 068
N ) 137 137 137 137 137 137 137 137 137 137 137 137
C Coefficient 2207 3407 585" 1,000 131 420" 134 186 133 4557 Ass” 152
confidvel e credivel -
Sig. (2-talled) 010 000 000 5 126 000 (119 030 122 000 .000 076
N 137 137 137 137 137 137 137 137 137 137 137 137
Serem uma fonte de Correlation Coefficient 446" 372" 2617 L1131 1,000 2237 3707 4107 4047 216" 282" 389"
transmissio de novas
tendénc Sig. (2-talled) 000 000 002 126 R 009 000 .000 000 011 ,001 .000
N 137 137 137 137 137 137 137 137 137 137 137 137
ao tipo C Coefficient 3407 463" 480" 4207 2237 1,000 \149 2367 046 4857 5707 083
de conteddo dos
food influencers,
indique quao valoriza sig. (2-tailed) .000 000 000 .000 009 .082 006 593 .000 000 321
cada uma das opgous
apresentadas: -
Conteddo informativo N 137 137 137 137 137 137 137 137 137 137 137 137
com dados nutricionals
Oomz‘:gleneuumem Correlation Coefficlent 198 176 193 134 3707 149 1,000 3327 2147 199 a7’ 245"
apete o — o ' =
E i d) 020 040 024 119 000 082 : .000 012 020 043 004
N 137 137 137 137 137 137 137 137 137 137 137 137
Contedido emacional Correlation Coefficlent 3517 3317 3127 186" 4107 2367 332” 1,000 3707 2877 a7 454"
Sig. (2-tailed) 000 000 .000 030 000 006 .000 5 000 .001 000 000
N 137 137 137 137 137 137 137 137 137 137 137 137
Conteddo de Correlation Coefficient 569 166 075 133 4047 046 214 3707 1,000 183" 110 =
entretenimento S 5
,000 ,053 ,381 W22 ,000 593 7,9]72 ,000 - ,033 201
137 137 137 137 137 137 137 137 137 137 137
Conteddo com partiha  Correlation Coefficient 3217 547" 426" 458" 216" 485" 199" 287" 183" 1,000 710"
de receltas sauddvels
Sig. (2-tailed) .000 ,000 .000 ,000 ,011 000 J020 ,001 ,033 . Ja00
——— N =] 137 137 137 137 137 137 137 137 137 137 137 137
Conteddo com partiiha  Correlation Coefficlent 346" 636" 6177 455" 282" 5707 a7y 3177 110 7107 1,000 10s”
de dicas de alimentacio
sauddvel 5ig. (2-tailed) .000 000 .000 .000 001 .000 043 .000 ,201 .000 000
” 137 137 137 137 137 137 137 137 137 137 137 137
Conteddo interativo Correlation Coefficient 13407 288" 156 152 389" ,085 2457 454" 458" 20" 3037 1,000
Sig. (2-tailed) .000 001 068 076 000 321 004 .000 000 001 000 -
N 137 137 137 137 137 137 137 137 137 137 137 137
** Correlation s significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
Anexo C 76
De onde provém a informacdo que partilha com os seus seguidores?
Bibliografia/ Fontes provenientes
Conhecimento Experiéncia Artigos de entidades
geral pessoal cientificos certificadas de saude Qutro. Qual?
N Valid 16 12 14 ]
Mis 13 3 7 5 19
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