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Resumo

A constante evolucdo tecnoldgica, que resultou no desenvolvimento das redes
sociais e no crescimento acentuado da comunicacdo por meio digital, vieram mudar ndo
sO a forma como as marcas comunicam com 0s consumidores, mas também a forma
como 0s consumidores se comunicam entre si. Esta nova forma de comunicagédo
resultou também em novos habitos de compra e de consumo, dinamizados através da

partilha e do passa-palavra entre individuos no meio digital.

O consumidor da atualidade é muito mais informado e exigente, devido a
elevada quantidade de informacdo e oferta disponiveis online. Nesta nova Era de
“consumo” digital, torna-se fulcral para as marcas adaptarem as suas estratégias e
taticas de Marketing e estarem onde estdo os seus consumidores. Uma das formas
utilizadas pelas marcas para o fazer é através de influenciadores digitais. No entanto,
existe uma lacuna no que diz respeito a influenciadores digitais de menor dimensé&o.
Neste sentido, a presente dissertacdo pretende explorar melhor a categoria de Micro-
Influenciadores Digitais e tem como objetivo geral compreender qual o seu impacto no
passa-palavra associado a produtos e marcas através da plataforma digital Instagram,
bem como entender quais as caracteristicas pessoais presentes nos Micro-
Influenciadores Digitais que mais influenciam os seus seguidores no seu processo de

tomada de deciséo e compra.

De forma a alcancar os objetivos desta investigacdo, foi realizada uma pesquisa
quantitativa, por meio de questionarios de autopreenchimento online, sobre a perspetiva
de utilizadores da rede social Instagram, que consequentemente sdo seguidores e
consumidores do contetdo produzido por Micro-Influenciadores Digitais. Através dos
resultados provenientes da analise quantitativa, foi possivel concluir que a categoria de
Micro-Influenciadores Digitais tem vindo a ganhar mais espaco e que as opinides por
estes partilhadas tém cada vez mais influéncia no processo de tomada de decisdo e

compra dos seus seguidores.

Palavras-chave: Micro-Influenciadores Digitais; Passa-Palavra; Instagram; Redes

Sociais; Influenciadores Digitais; Processo de Tomada de Decisdo e Compra.



Abstract

The constant technological evolution, which resulted in the development of
social media networks and the accentuated growth of communication through digital
media, has changed not only the way brands communicate with consumers, but also the
way consumers communicate with each other. This new form of communication has also
resulted in new purchasing and consumption habits, boosted through sharing and word-

of-mouth among individuals in the digital environment.

Today's consumer is much more informed and demanding, due to the high
amount of information and offers available online. In this new Era of digital
“consumption ”, it becomes crucial for brands to adapt their Marketing strategies and
tactics and be where their consumers are. One of the most used strategies by brands to
do this is through digital influencers. However, there is a gap regarding smaller digital
influencers. In this sense, this dissertation aims to better explore the category of Digital
Micro-Influencers and has as a main goal to understand what is their impact on the
word-of-mouth associated with products and brands through the digital platform
Instagram, as well as to understand which personal characteristics present in Digital
Micro-Influencers that most influence their followers in their decision-making and

purchasing process.

In order to achieve the objectives of this investigation, a quantitative research
was carried out, through an online self-completion questionnaire, from the perspective
of Instagram social media users, who are consequently followers and consumers of the
content produced by Digital Micro-Influencers. Through the results from the
quantitative analysis, it was possible to conclude that the Digital Micro-Influencers
category has been gaining more space and that the opinions they share have more and

more influence in the decision-making and purchasing process of their followers.

Keywords: Digital Micro-Influencers; Word-Of-Mouth; Instagram; Social Media
Networks; Digital Influencers; Decision-Making and Purchasing Process.
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Glossario

" <

A posteriori — termo que significa "a partir do que € posterior", “a partir de”;

Advergaming — forma de comunicacdo que utiliza jogos, em particular jogos

eletronicos, como ferramentas para divulgar marcas, produtos e/ou organizacoes;
eWOM - termo que representa o passa-palavra eletrénico;

Feed — pagina web cujo contetdo é atualizado frequentemente;

Insights — ideias relevantes provenientes de um estudo ou processo criativo;
Missing Values — valores em falta numa variavel em observacao;

Newsletters — ferramenta de comunicagdo utilizada pelas empresas para partilhar

informacBes com a sua rede de clientes, potenciais clientes e subscritores;
Reviews — avaliagdes partilhadas com base na opinido pessoal,

Search market — tatica utilizada para ganhar presenca online e trafego pago e ndo pago

em motores de busca;
Status — estatuto;
Survs — plataforma de questionarios online;

Webdisplay — dispositivo web para a apresentacdo de informacdo, de modo visual ou

tatil, adquirida, armazenada ou transmitida sob varias formas;
Widgets — elementos de interacdo numa interface gréafica;

Word-of-mouth (WOM) — termo que representa o Passa-Palavra.



Capitulo I — Introducéo

O presente trabalho foi proposto no ambito da conclusdo do Mestrado em
Gestdo de Marketing da Escola Superior de Ciéncias Empresariais do Instituto
Politécnico de Setubal. O principal objetivo do mesmo ¢ a realizacdo de uma pesquisa
cientifica sobre um tema a escolha do mestrando. Neste sentido, no decorrer do
Mestrado, foram lecionadas diversas sessdes e workshops em que foram debatidos
diversos aspetos a considerar na investigacao a realizar e na producdo do relatdrio final,
tendo sido apresentados alguns instrumentos de trabalho e de pesquisa cientifica, que

auxiliaram no processo de produgdo do mesmo.

Apds ter sido realizada uma pesquisa sobre diversos temas a explorar, foi
identificado um tema que suscitou interesse e que sera apresentado nos pontos que se
seguem. Com este trabalho espera-se, portanto, conseguir ndao so dar resposta a questdo
de investigacdo definida, como também aprofundar o tema em questdo atraves de

fundamentos cientificos.

Este trabalho encontra-se redigido e referenciado segundo a Norma APA (American

Psychological Association) 62 Edicéo.

1.1. Definicdo da Pergunta de Investigacao

O Marketing de Influéncia tornou-se uma ferramenta de comunicacdo bastante
popular e bem-sucedida, que tem vindo a acompanhar ativamente a evolucdo da internet
e dos meios de comunicagdo digitais, tendo desta forma vindo a contribuir
significativamente para o crescimento das marcas, principalmente em contexto digital.
Uma das acdes mais utilizadas pelas marcas atualmente, ¢ a divulgacdo dos seus
produtos e servicos através das redes sociais, recorrendo a influenciadores digitais, que
divulgam as marcas e produtos por meio de fotografias, videos e textos, em que
interagem com 0s seus seguidores, apresentando-lhes as marcas e produtos em questao,

exercendo desta forma influéncia sobre os mesmos.



Apobs ter sido realizada uma pesquisa prévia sobre o tema, foi possivel constatar que
sdo escassos 0s estudos que avaliam ou aprofundam o impacto de uma categoria
especifica de influenciadores digitais neste processo de comunicacao digital. Em grande
parte dos estudos encontrados acerca deste tema, foi investigado o tema
“Influenciadores Digitais” de uma forma geral, pelo que dai surge a necessidade de
aprofundar uma vertente de influenciadores digitais de forma mais especifica e
detalhada. Como tal, a pergunta de investigacdo que se pretende ver respondida com
esta investigacdo é “Qual o impacto dos Micro-Influenciadores Digitais no passa-
palavra de produtos e marcas através do Instagram?”. Esta pergunta implica
segmentar o grupo de influenciadores a estudar, com o intuito de compreender de que
forma este grupo especifico de influenciadores pode atuar e impactar nas vendas e

notoriedade de uma marca e dos seus produtos, através da rede social Instagram.

1.2. Demonstracdo da Importancia do Estudo

O interesse em aprofundar este tema surgiu com a reflexdo de que, ao que focar a
estratégia de comunicacdo em Micro-Influenciadores Digitais, talvez seja mais facil
para a maioria das marcas alcancar o seu publico-alvo, que mais facilmente se ira
identificar com a marca se esta for divulgada por alguém também considerado mais

“real”.

Por exemplo, uma marca de luxo aposta geralmente em celebridades de renome para
desempenharem o papel de influenciadores da sua marca, transmitindo uma imagem de
luxo, exclusividade e interesse. Contudo, a realidade é que esse € um segmento muito
especifico e reduzido. Grande parte das marcas que ainda estdo a crescer ndo tém
possibilidade de trabalhar com essa ou outras categorias de influenciadores que tém uma
audiéncia mais vasta e que por isso praticam custos mais elevados, sendo que
conseguem alcancar um grande numero de pessoas. Ou seja, se a referéncia forem
sempre celebridades ou influenciadores de grande dimensdo, as marcas poderdo
alcancar um status “inatingivel” aos olhos de muitos consumidores. Assim, torna-se
fundamental que os profissionais de Marketing identifiquem esse segmento de Micro-

Influenciadores dentro da sua categoria de produtos ou servicos, que ja exercam alguma



influéncia sobre os seus seguidores e que sejam uma referéncia em quem estes confiam

para comunicar uma marca.

Por fim, numa época em que o mundo digital tem vindo a crescer
significativamente, considera-se que este € um tema importante a aprofundar, meritério

de investigacdo e desenvolvimento.

1.3.0bjetivos da Investigacéo

Esta investigacdo tem como objetivo geral compreender o impacto que os Micro-
Influenciadores Digitais tém no passa-palavra de produtos e marcas através da rede
social Instagram. Para dar resposta a esse objetivo geral, foram definidos objetivos
especificos que possibilitem especificar a0 maximo o estudo pratico. No capitulo
“Metodologia” serdo apresentados todos os objetivos especificos, destacando-se aqui
dois dos mais importantes, nomeadamente: i) medir alguns aspetos que permitam
comparar 0 impacto do Micro-Influenciador com o de influenciadores de maior
dimensdo (i,e. +50.000 seguidores) no processo de decisdo e compra dos seus
seguidores, no que diz respeito ao grau de confianca, de interacdo, credibilidade e
influéncia percebida pelos mesmos e, posteriormente, ii) compreender até que ponto a
divulgagdo de um novo produto/marca por parte do Micro-Influenciador Digital através
do Instagram influencia a opinido do utilizador acerca do mesmo(a) e qual a capacidade

de este afetar a sua decisdo de compra.

No fundo, este estudo visa compreender como é que o segmento de Micro-
Influenciadores Digitais poderd ajudar empresas, micro ou macro, a desenvolver
estratégias e acdes de comunicacdo mais eficazes no sentido de impactar o processo de
compra e, eventualmente, aumentar a sua notoriedade perante os consumidores. Desta
forma, espera-se que as conclusdes provenientes desta investigacdo possam auxiliar os
profissionais de Marketing na elaboracdo das suas estratégias e taticas de comunicacéo,
permitindo-lhes avaliar as varidveis a considerar no processo de selecdo dos
influenciadores certos para melhor divulgar a sua marca ou produto, influenciando
positivamente o passa-palavra sobre a mesma e a decisdo de compra do produto ou

servigo divulgado.



Para que estes objetivos sejam alcanc¢ados, serdo utilizados métodos de investigacédo
cientifica, que englobam a realizagdo de uma revisdo bibliogréafica sobre o tema e uma
aplicacdo pratica, realizada através de uma pesquisa quantitativa, que serd mais

detalhada no capitulo da Metodologia.

1.4. Estrutura da Dissertacao

Relativamente a estrutura, a presente dissertacdo estd organizada em cinco
capitulos principais. A primeira parte trata a introducéo ao trabalho, onde é apresentada
a definicdo da pergunta de investigacdo; a demonstracdo da importancia do estudo; os
objetivos da investigacdo e a estrutura da Dissertacdo. Na segunda parte é apresentada
uma revisao de literatura, elaborada com base na pesquisa cientifica realizada sobre o
tema em questdo, onde se procura desenvolver um aprofundamento tedrico relevante
através de diversos autores, focando nos principais pontos do trabalho. No terceiro
capitulo é apresentada a metodologia de investigacdo adotada, onde sdo expostos 0s
objetivos especificos da investigacdo; a abordagem metodoldgica utilizada; os métodos
de recolha de dados, o processo de tratamento e “limpeza” dos dados e o método de
analise dos mesmos. No quarto capitulo sdo apresentados e analisados os resultados
provenientes da pesquisa quantitativa realizada. Para tal, em primeiro lugar é feita uma
caracterizacdo da amostra do estudo, seguida de uma analise descritiva, a partir da qual
se tiram as primeiras conclusbes detalhadas do estudo pratico. Por fim, no quinto e
altimo capitulo deste trabalho séo apresentadas a discussdo dos resultados, em que se
apresentam o0s principais insights do trabalho, as conclusdes finais, as limitacGes

encontradas ao longo da investigacdo e as sugestfes para futura investigacao.



Capitulo Il — Revisdo da Literatura

Este capitulo destina-se a apresentacdo de um enquadramento teérico, elaborado
com base numa pesquisa cientifica detalhada, em que se procurou aprofundar o tema da
investigacdo, abordando diversos topicos relevantes ao mesmo e que estdo relacionados
entre si. Para contextualizar, comega-se por abordar a nova Era digital em que se vive
atualmente, passando por temas como a evolucdo da internet, o crescimento das redes
sociais, 0 impacto dos smartphones na sociedade e o surgimento do conceito de
Marketing Digital. Em seguida, € definido o conceito de Marketing de Influéncia,
dentro do qual s&o abordados outros conceitos relacionados com 0 mesmo,
nomeadamente os lideres de opinido, o passa-palavra e o passa-palavra eletronico, 0s
influenciadores digitais e, por fim, as tipologias de influenciadores digitais que existem,
sendo o principal foco desta investigacdo aprofundar uma categoria especifica de

influenciadores digitais, os Micro-Influenciadores Digitais.

2.1. A Nova Era Digital

Vivemos numa Era em que o acesso a informacdo é facil e rapido, em que somos
inundados com grandes quantidades de informacdo sem termos tempo de investigar e de
deliberar sobre todos os dados obtidos, e em que ainda somos sujeitos a milhares de

anuncios publicitarios por dia (Barreto, 2011).

Esta Era atual é ainda caracterizada pelo facto de que para satisfazer as
necessidades do mercado os consumidores tém uma gama extremamente vasta e variada
de diferentes produtos, o que incentiva a perce¢do do consumo como uma parte

importante da vida social (Zak & Hasprova, 2020).

De facto, a Internet e as redes sociais desempenham um papel vital em ajudar os
consumidores a encontrar os artigos que procuram. Obviamente, as empresas irdo tentar
manter uma forte presenca nas plataformas das redes sociais, caso contrario, o publico-

alvo poderéa facilmente mudar de fornecedores (Sudha & Sheena, 2017).



2.1.1. Evolucéo da Internet

E um facto inevitavel que durante os ultimos vinte a trinta anos ocorreram
mudancas significativas, causadas pela penetracdo da Internet ou das tecnologias
moveis na vida humana. O desenvolvimento tecnoldgico trouxe mudangas proprias em
termos de tendéncias sociais e societais e tecnologias como a Internet ou os telemdveis

tiveram um impacto muito significativo sobre estas tendéncias (Zak & Hasprova, 2020).

Efetivamente, antes da massificacdo da internet, sempre que as empresas
proclamavam querer ouvir o cliente, em regra geral faziam estudos qualitativos e
quantitativos ou respondiam as reclamagdes, num cendrio excessivamente “formatado”,
limitado a uma amostra. Hoje em dia, os clientes ndo esperam que lhes deem a palavra:
tomam-na e, mais do que isso, ouvem-se, comentam, recomendam e confiam naquilo
que os outros consumidores recomendam, tendo assim em conta essas recomendacdes

no seu processo de decisdo e compra (Lendrevie et al, 2015).

2.1.2. Crescimento das Redes Sociais

De acordo com Lendrevie et al, (2015), o fendmeno das redes sociais, que
inicialmente foi assumido pelos jovens, hoje em dia atravessa todas as faixas etarias. O
grande crescimento dos telemdveis e dos tablets e a reducdo de preco dos smartphones
tém como consequéncia o elevado crescimento da internet mével (Lendrevie et al,
2015). Como tal, as redes sociais tornaram-se as principais plataformas de partilha de
informacdo pessoal, noticias, fotos, videos e muito mais. Os utilizadores podem até
partilhar videos em direto sempre que quiserem chegar a muitos outros utilizadores.
Este uso dominante das redes sociais atraiu empresas, cientistas de dados, e
investigadores que estdo a tentar inferir informacdo significativa a partir desta vasta
quantidade de dados (Zengin Alp & Giindiiz Ogiidiicii, 2018).

O crescimento das redes sociais renovou por completo a forma como as pessoas
interagem, comunicam e se envolvem (Arora et al., 2019). Com base nessas interacoes,
os utilizadores podem influenciar ou ser influenciados pelas opinides de outros
(Bamakan et al., 2019). Como tal, os gestores de marketing sdo forcados a reagir a
mudancas no estilo de vida e no comportamento dos consumidores (Zak & Hasprova,

2020) e devem estar preparados para utilizar os influenciadores mesmo nas suas



campanhas de marketing mais amplas, considerando a forma como este fendmeno
emergente de marketing pode melhorar as suas estratégias gerais de marca (Campbell &
Farrell, 2020). Por outro lado, os produtos e marcas ndo sdo apenas comentados e

avaliados; podem ser denunciados, denegridos ou promovidos.

Conclui-se assim que os internautas desempenham um papel muito relevante
como agentes de cocriacdo da comunicacao, elaborando e partilhando campanhas virais
(Lendrevie et al, 2015).

2.1.3. O Impacto dos Smartphones na Sociedade

Segundo Poushter (2016), a medida que o mundo se tem tornado cada vez mais
interconectado, tanto econdmica quanto socialmente, a adocdo da tecnologia continua a
ser um dos fatores que definem o progresso humano. Nesse sentido, houve um aumento
notavel nos ultimos anos na percentagem de pessoas nas nagdes emergentes e em
desenvolvimento que afirmam usar a internet e possuir um smartphone. E embora as
pessoas nas economias avangadas ainda usem mais a Internet e possuam mais aparelhos
de alta tecnologia, o resto do mundo emergente esta a atualizar-se nesse mesmo sentido
(Poushter, 2016).

Para Sarwar e Soomro (2013), é verdade que um smartphone tem um impacto
consideravel na sociedade e noutros aspetos da vida. Claramente, o uso muito frequente
e transversal desses dispositivos pelos consumidores demonstra o volume desse
impacto. Os consumidores estdo a abandonar o uso do telefone convencional, pois 0s
smartphones estdo a comecar a tornar-se uma norma da sociedade. Os fabricantes e 0
marketing podem ser responsabilizados por esse “exagero”, mas ndo ha ddvida de que
0s smartphones estdo a trazer valiosos recursos e capacidades aos consumidores. Os
principais impactos, como permitir estar sempre conectado, a dependéncia do telefone,
um Unico dispositivo com todos 0S recursos necessarios, 0s recursos educacionais
convenientes, as aplicacfes enquanto nova tecnologia, o entretenimento, a melhor
utilizacdo do tempo, o comportamento desrespeitoso, as questdes de privacidade, o
impacto na cultura, a distracdo no trabalho e nas escolas, e muitos mais, fornecem os

lados positivos e negativos dos smartphones (Sarwar & Soomro, 2013).



2.1.4. Marketing Digital

A internet trouxe para 0 mundo dos neg6cios uma grande novidade: 0 acesso
instantaneo as informagbes sobre produtos e servigos (Torres, 2009). Neste ambito,
qualquer componente de uma estratégia de marketing para satisfazer as necessidades ou
desejos pode usar tecnologias e plataformas digitais ou ndo. Sabe-se que as estratégias
de marketing sdo planeadas com base nos 4P’s - produto, prego, distribuicdo e
comunicacdo - assim, enquanto ha alguns anos apenas se tinha a possibilidade de
utilizar um composto de marketing baseado em tecnologias tradicionais, hoje qualquer

um dos 4P’s pode ser digital ou tradicional (Gabriel, 2010).

Segundo Chaffey e Ellis-Chadwick (2019), o marketing digital transformou a
forma como as empresas e outras organizacdes se comunicam com seus publicos,
afirmando que os 5D’s do marketing digital (servigos digitais, plataformas digitais,
meios digitais, dados digitais e tecnologia digital) podem ser utilizados, juntamente com
as técnicas tradicionais de marketing, para se aproximarem mais do que nunca da sua
audiéncia. Os consumidores agora tém acesso a uma escolha muito mais vasta de
entretenimento, produtos, servicos e precos de diferentes fornecedores, bem como uma
maneira mais conveniente de selecionar e comprar artigos. Desta forma, as organizacoes
tém a oportunidade de se expandir para novos mercados, oferecer novos servicos,
interagir com o seu publico de novas formas e competir em pé de igualdade com
empresas maiores. Os Marketers que trabalham nestas organizagdes tém assim a
oportunidade de desenvolver novas competéncias e utilizar estas novas ferramentas para

melhorar a competitividade das suas empresas (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

Para Lendrevie et al (2015), consideram-se produtos digitais ndo s6 o0s
softwares, mas também todos aqueles que podem ser codificados em formato digital,
distinguindo-se dois grandes tipos de produtos digitais, nomeadamente: os produtos de
informacdo numérica/digital, como é o caso dos documentos escritos, multimédia,
informaticos, suportes de acesso e de identificacdo; e os servigos associados digitais,
que integram todos 0s servicos que ndo requerem presenca fisica e que possam ser
efetuados via internet, tais como informag0es, encomendas e reservas, pagamentos, etc.

Algumas das especificidades dos produtos digitais sdo que estes ndo sdo destruidos



quando consumidos, podem ser duplicados infinitamente e tém custos de producao

marginal e de distribuicdo fisica pouco significativos (Lendrevie et al, 2015).

Comunicacao de Marketing em Canais Digitais

Se por um lado a internet € um meio de comunicacdao massificado, no sentido em
gue Se apresenta como um suporte comunicativo entre dois ou mais agentes, equivalente
a televisdo ou a rédio, por outro lado, a web 2.0 trouxe novas ferramentas de
comunicacdo, passiveis de serem usadas pelas marcas (Lendrevie et al, 2015). Segundo
Lendrevie et. al (2015), em termos de custos, a comunicagdo digital apresenta valores
muito inferiores aos das variaveis tradicionais (custo por contacto e por conversao/

venda).

De acordo com Sheehan e Morrison (2009), o cenério da publicidade tem vindo
a passar por mudancas drasticas nos ultimos anos, a medida que os consumidores
passam mais tempo online, tém mais controlo sobre os veiculos de publicidade
tradicionais e optam por criar e compartilhar o seu préprio conteddo. Como resultado,
algumas marcas estdo a evoluir para uma cultura de confluéncia, onde os métodos de
trabalho tradicionais devem ser adaptados para abracar a nova realidade do conteudo
interativo, dos media emergentes e dos novos métodos de producdo e consumo
(Sheehan & Morrison, 2009).

Na publicidade nos media tradicionais (offline), que continua a ter um peso
relevante no total dos investimentos, o anunciante “compra” a audiéncia que lhe é
proporcionada pelos meios e suportes e coloca neles a sua comunicagdo. E uma
comunicacdo essencialmente push, pretende reter a atencéo, regra geral € massificada e
tornou-se mais acessivel a grandes anunciantes, pois envolve custos elevados, é pouco
flexivel e avaliada a posteriori. A publicidade online, por sua vez, apoia-se em novos e
mais eficazes métodos de segmentacdo, que permitem memorizar 0s comportamentos
dos internautas na web e nos sites de compras, dirigindo-os diretamente para sites de

compras ou de produto e potenciando o processo de vendas (Lendrevie et al, 2015).

Durante a ultima década, os consumidores também tém mudado o “jogo” ao
redefinir as suas relagdes com os media tradicionais e ao passar mais tempo online. A

maioria, sendo todas, essas mudancas foram impulsionadas pelo crescimento do mundo



digital. A industria da publicidade, amplamente governada por paradigmas de décadas,
continua a lutar com os desafios deste reino digital (Sheehan & Morrison, 2009). Assim,
considera-se que a varidvel comunicacdo digital abrange todas as formas de
comunicacdo através da internet (também denominada comunicacdo online), que
incluem desde o webdisplay, o site, 0 microsite promocional, o search market, os blogs,
portais, redes sociais, e-mails, newsletters eletronicas, widgets, advergaming, etc.
(Lendrevie et al, 2015).

2.2. Marketing de Influéncia

Num contexto amplo do Marketing tradicional, Kotler e Armstrong (1998)
referem que o comportamento de consumo do consumidor é influenciado por diversos
fatores, nos quais se incluem os fatores sociais, como grupos a que pertence ou aspira
pertencer, familia, papéis sociais e status. Os chamados grupos de referéncia sdo 0s que
servem de pontos de comparacdo ou referéncia direta (face-a-face) ou indireta na
formacdo de atitudes ou comportamentos de uma pessoa. Em geral, as pessoas séo
influenciadas por grupos de referéncia aos quais ndo pertencem. Assim, os profissionais
de marketing tentam identificar os grupos de referéncia dos seus mercados-alvo, pois
esses grupos predispdem a pessoa a novos comportamentos ou estilos de vida,
influenciam as suas atitudes e autoconceito e criam pressdes que podem afetar a sua

escolha de produtos e marcas (Kotler & Armstrong, 1998).

Em termos mais especificos, de acordo com a Association of National
Advertisers (2018), o marketing de influéncia é definido como o marketing que
identifica e ativa individuos que podem influenciar as preferéncias por uma marca, as
decisdes de compra e a lealdade da populacdo em geral, utilizando as suas préprias
opinides, crencas e/ou canais de marketing. Nas plataformas sociais, 0 termo descreve
tipicamente o processo através do qual as empresas compensam celebridades, “estrelas”
das redes sociais ou especialistas da industria para criar e publicar conteddo nos seus
canais sociais em nome das marcas ou fornecer endossos para as mesmas (Association
of National Advertisers, 2018).

Segundo Kadekova e Holienc¢inova (2018), o termo marketing de influéncia

provém do marketing de produtos e servicos realizado por aqueles que influenciam o
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comportamento de compra de outras pessoas. Tal influéncia de compra é mais frequente
consoante a popularidade, reputacdo ou mesmo pericia dos influenciadores (Kédekova
& Holienc¢inova, 2018). Ao longo dos ultimos anos, o marketing de influéncia tem-se
tornado cada vez mais popular, representando um tipo especifico de marketing das redes
sociais (Zak & Hasprova, 2020). Para Kadekova e Holiencinova (2018), este tipo de
marketing pode ser comparado ao marketing word-of-mouth, podendo dizer-se que é
uma das ferramentas de crescimento mais rapido para atingir novos consumidores com a

ajuda dos meios de comunicagédo online.

2.2.1. Lideres de Opiniao

Os utilizadores que podem influenciar e moldar as opinides dos outros séo
considerados como lideres de opinido (Bamakan et al., 2019). Nos mercados atuais,
cada vez mais globalizados, os lideres de opinido desempenham um papel vital no
processo de decisdo de compra dos consumidores. Para Zak e Hasprova (2020), gracgas
as suas habilidades individuais, conhecimentos especificos ou personalidade, os lideres
de opinido tém uma influéncia direta ou indireta sobre as atitudes e decisdes dos
consumidores. Numa estratégia de marketing globalizado, este papel é assumido pelos
influenciadores que, utilizando as redes sociais, afetam os consumidores com 0S seus
pensamentos, atitudes e opinides e, assim, influenciam significativamente as tendéncias

na procura de determinados produtos (Zak & Hasprova, 2020).

Plataformas sociais como o Facebook, Twitter e 0 YouTube desempenharam um
papel critico no sucesso do comércio eletrénico, mudaram a forma como as pessoas
interagem e criaram plataformas para lideres de opinido online servirem como
embaixadores de marcas e influenciadores de produtos e servicos. Essas plataformas e
sites fornecem a oportunidade para os lideres de opinido interagirem com 0S seus
seguidores e compartilharem informacgdes que os consumidores procuram adquirir (Lin,
Bruning & Swarna 2018).

Segundo Zak e Hasprova (2020), o marketing de influéncia baseia-se, em
particular, na confiangca que os consumidores adquirem através dos lideres de opinido.
Muitos dos influenciadores sdo também bloggers, ou seja, pessoas que partilham as suas

experiéncias, historias ou interesses com todo o publico na Internet. Tém o seu proprio

11



circulo de interesses e, até nem foram originalmente eles os influenciadores, mas
tornaram-se nuns. Muitos deles séo desportistas, atores, aventureiros, ou apenas maes
comuns em licenca de maternidade. Cada um deles pode influenciar um grupo distinto
de pessoas, e cada um deles é também capaz de promover um produto diferente. A
esséncia do marketing de influéncia € a promocao correta do produto. Um fator
essencial desta forma de marketing é que o influenciador deve identificar-se com o
produto, pelo que ndo deve recomendar um produto sem qualquer experiéncia com o

mesmo, ou sem qualquer conhecimento do mesmo (Zak & Hasprova, 2020).
2.2.2. Passa-Palavra

Para Lee & Youn (2009), o passa-palavra define-se como uma comunicagao
interpessoal entre consumidores relativamente a produtos, servicos e organizacdes. E
uma das fontes de informagdo mais influenciadoras na tomada de deciséo de compra
dos consumidores, devido ao facto de estes confiarem mais na partilha de experiéncias
de outros do que na publicidade feita pela marca. Ocorre independentemente do
trabalho realizado pelos Marketers e por essa razdo € considerado mais confiavel e
credivel (Lee & Youn, 2009).

Assim, a lideranca de opinido offline e a tradicional comunicagdo através do
passa-palavra envolvem uma troca de informacgdes face-a-face entre amigos, parentes ou
conhecidos, em que a influéncia dos lideres de opini&o é direta e estes séo considerados
individuos altamente informados, respeitados e socialmente conectados (Lin, Bruning &
Swarna 2018).

2.2.3. Passa-Palavra Eletronico

A lideranca de opinido online, por sua vez, geralmente envolve o0 eWOM (passa-
palavra eletrénico), no qual as informacbes e opinides sdo transmitidas através de
textos, videos, imagens ou personagens carregados de emoc¢do (ou seja, emoticons ou
emojis) pela Internet. Numa perspetiva de marketing, embora os lideres de opinido
online possam ter menos influéncia sobre qualquer consumidor com o qual interajam, é
mais provavel que tenham um escopo de influéncia muito maior, uma vez que podem
atingir milhares ou mesmo milhdes de potenciais clientes (Lin, Bruning & Swarna
2018).

12



O passa-palavra eletronico tornou-se um instrumento de comunicacédo
importante no ambiente online (Mehyar et al., 2020) e tem uma influéncia notavel em
comparagdo com outras varias estratégias de marketing e métodos publicitarios. Quando
esta estratégia de marketing é utilizada nas redes sociais, é claramente visivel um

aumento significativo do seu efeito (Poturak & Turkyilmaz, 2018).

Pesquisas e evidéncias aplicadas sugerem que os lideres de opinido online sdo
importantes promotores de produtos e servigcos. No entanto, 0s gestores e as empresas
precisam de escolher com quais lideres de opinido deverdo trabalhar e compreender
melhor como colaborar com esses lideres para divulgar diferentes tipos de produtos e
servicos. Os lideres de opinido online devem ser usados para comunicar o valor
experiencial (hedonico) e funcional (utilitario) de produtos e servigos em diferentes

plataformas online (Lin, Bruning & Swarna 2018).

2.3. Influenciadores Digitais

O marketing de influéncia é uma estratégia de marketing online importante, em
que os profissionais de marketing selecionam uma subpopulacéo de pessoas influentes,
em vez de toda a base de potenciais compradores (Lagrée et al., 2018). Caracteriza-se
pela pratica de compensar os individuos pela publicacdo de um produto ou servigo nas
redes sociais e € um fendmeno que esta em ascensdo. Muitos profissionais de marketing
planeiam agora comecar a utilizar influenciadores ou aumentar a sua utilizag&o nos seus

meios de comunicagao social (Campbell & Farrell, 2020).

Segundo Kadekova e Holien¢inova (2018), os influenciadores das redes sociais
estdo a conquistar a Internet com o seu excelente trabalho e presenca. As suas opinides
tém um impacto poderoso nas pessoas, especialmente na geragdo jovem. Podemos
considera-los um fendémeno da atualidade, que tem visto um enorme aumento na
cooperacdo com agéncias de marketing ao longo dos ultimos anos. Cada vez mais
pessoas estdo a seguir esses influenciadores para ndo perderem o seu contetdo. As
marcas recorrem a influenciadores digitais como forma de obterem mencgdes, revisoes e
recomendacdes por parte dos mesmos. Embora o marketing de influéncia seja uma
estratégia relativamente nova, continua a ser uma solucdo viavel para os profissionais de

marketing que estdo dispostos a pensar fora da caixa enquanto constroem relagfes com
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0 seu publico-alvo (Kadekova & Holiencinova, 2018). Assim, as publicagbes dos
influenciadores de sucesso ndo procuram alcancar uma audiéncia em massa, mas sim
atrair os consumidores certos com base nos seguidores do influenciador. Por outras

palavras, trata-se de segmentacdo (Association of National Advertisers, 2018).

Para Zak e Hasprova (2020), a divulgacdo de produtos através de
influenciadores pode ser mais vantajosa nuns produtos do que noutros, sendo que 0S
influenciadores terdo maior impacto na compra de vestuario, calcado, produtos de
cosmética e, surpreendentemente, servicos. Por outro lado, as pessoas dependem
fortemente de outros fatores na compra de alimentos, joias e produtos eletronicos. No
entanto, ndo é de excluir que o marketing de influéncia possa impactar os consumidores
nestas categorias também. Diferentes segmentos de consumidores responderdo de forma
diferente aos tipos de influenciadores que a empresa escolhe para a promover. Desta
forma, podemos dizer que o sucesso do marketing de influéncia é a escolha da
personalidade certa, segundo a qual se pretende direcionar a publicidade. (Zak &
Hasprova, 2020).

Segundo 0s mesmos autores, qualquer empresa ou marca que queira divulgar o
seu produto da forma mais eficaz esta consciente de que um influenciador pode ter um
impacto muito positivo nas suas acdes de comunicacdo. Especialmente nos ultimos
anos, tem sido dada aos influenciadores a oportunidade de se expressarem e
influenciarem potenciais consumidores. Gracas as redes sociais, podem construir
rapidamente uma comunidade de fas e apoiantes e comunicar facilmente as suas

opinides, ideias e experiéncias com os produtos (Zak & Hasprova, 2020).

A utilizacdo de marketing de influéncia pode trazer vérios beneficios a uma
marca, mas mais importante, pode ter um impacto positivo nas vendas dos seus
produtos. Contudo, as empresas que optem por implementar esta abordagem devem
também estar conscientes dos riscos envolvidos no trabalho com os influenciadores
(Zak & Hasprova, 2020). Ou seja, as empresas devem também lembrar-se que o
envolvimento de um influenciador no processo de promocdo ndo implica
automaticamente a confianca das pessoas na qualidade do produto (Zak & Hasprova,
2020).
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Concluindo, da mesma forma que um influenciador pode evocar emocdes
positivas e encorajar 0s consumidores a comprar, também pode ter o efeito oposto (Zak
& Hasprova, 2020). E relativamente comum que algumas personalidades construam
publicidade negativa ao longo do tempo, e o publico ndo as recebe com entusiasmo. O
maior risco do marketing de influéncia ¢ a ligacdo de uma empresa a uma personalidade
que esta envolvida num escandalo ou que provoca demasiadas reacGes negativas. Para
que uma acao de marketing seja bem-sucedida, € importante que haja uma combinacéo
destes dois fatores: um produto de qualidade e um influenciador de confianca. Assim, as
marcas e empresas que estdo a ponderar utilizar uma abordagem de marketing de
influéncia devem investir tempo suficiente no processo de selegdo e certificar-se de que
dispdem da informacgdo suficiente antes de tomar a decisdo final (Zak & Hasprova,
2020).

2.3.1. Tipologias de Influenciadores Digitais

De acordo com Lin, Bruning e Swarna (2018), existem papéis especificos de
lideranca de opinido online, tais como peritos, celebridades, micro-celebridades,
especialistas de mercado, adotantes iniciais, entusiastas e outros Micro-Influenciadores.
Estes papéis serdo diferentes de acordo com o seu alcance social (ou seja, 0 nimero de
seguidores que tém), o nivel em que a sua marca pessoal pode ser considerada uma das
suas principais profissdes e o nivel em que o produto e/ou servigo esta relacionado com
0 seu dominio principal de conhecimento e/ou experiéncia. A maioria dos lideres de

opini&o online tem mais do que um papel (Lin, Bruning & Swarna 2018).

Algumas das tipologias de influenciadores digitais que existem sdo as
Celebridades Influentes, os Mega-Influenciadores, os Macro-Influenciadores, os Micro-
Influenciadores e os Nano-Influenciadores. Apresentam-se em seguida, cada uma destas

categorias, pelo espetro de diversos autores.

Celebridades Influentes

Para Chen (2017), uma celebridade influente € qualquer individuo que goza de
reconhecimento publico fora dos meios de comunicacdo social e é alavancada por
marcas para a sua grande base de seguidores. Estes influenciadores tém frequentemente

mais de 1 milhdo de seguidores e grandes acordos de endosso com marcas bem
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conhecidas. As celebridades influentes trabalham frequentemente com marcas
associadas ao seu trabalho anterior (por exemplo, musica ou cinema), e este capital
cultural permite-lhes comandar etiquetas de precos significativamente mais elevados do
que outras marcas nao influentes. Embora tendam a formar fracas ligagdes com marcas,
as celebridades influentes podem transportar elevados niveis de percecdo de pericia, 0
que é outro fator por detras da sua elevada remuneracdo. Apesar das suas taxas de
envolvimento relativamente baixas em geral, as celebridades influentes sao
infamemente conhecidas por cobrar mais de $250.000 por cada publicagdo no Instagram
(Chen, 2017).

Mega-Influenciadores

De acordo com Campbell e Farrell (2020), tal como as celebridades influentes,
0s Mega-Influenciadores sdo individuos que experimentaram um crescimento
significativo de seguidores nas redes sociais e que criaram um estatuto de celebridade a
partir de uma pericia estabelecida, tendo atingido 1 milhdo ou mais de seguidores. Mas
ao contrario das celebridades influentes, os Mega-Influenciadores sdo pessoas que nédo
tinham estatuto de celebridade antes de se tornarem celebridades nos meios de
comunicagdo social. Embora possam ser "famosos na Internet”, sdo tipicamente
desconhecidos fora dos seus conjuntos de seguidores. No entanto, as suas audiéncias
significativas permitem-lhes obter uma compensacao de 50.000 ddélares por publicagédo
(Campbell & Farrell 2020).

Macro-Influenciadores

Macro-Influenciadores, segundo Campbell e Farrell (2020), sdo influenciadores
que ainda ndo ganharam fama mas que, no entanto, sdo extremamente bem sucedidos,
com uma comunidade de seguidores entre os 100.000 e 1 milhdo. Os Macro-
Influenciadores alcangam elevadas taxas de interacdo e podem aproveitar a sua grande
comunidade de seguidores para uma exposicdo substancial de marcas, no entanto,
normalmente cobram um prego mais baixo por publicacdo, em comparagdo com 0s
Mega-Influenciadores e celebridades. Os Macro-Influenciadores podem assim fornecer
as marcas um melhor retorno sobre os seus investimentos. Podem ganhar mais de $1

milh&o por ano e até $5.000 por publicacdo, principalmente através de parcerias
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seletivas e presencas em eventos de marcas. Estes influenciadores destacam-se dentro
dos seus dominios de interesses, por exemplo viagens, alimentacdo, musica, e 0 seu

publico aspira frequentemente ser como eles (Campbell & Farrell 2020).
Micro-Influenciadores

Para Wissman (2018), os Micro-Influenciadores sao suficientemente bem-
sucedidos para fazer carreira de influenciador, mas sdo menores do que os Macro-
Influenciadores, tanto em escala como em alcance. O seu publico tende a estar mais
localizado na sua base geogréfica e a maior parte do seu rendimento provém de
parcerias ocasionais com marcas (Wissman, 2018). Com uma comunidade de
seguidores entre os 10.000 e os 50.000, os Micro-Influenciadores abordam geralmente
um topico de nicho como viagens, moda, beleza ou fotografia, cultivando uma
comunidade de seguidores em torno do seu contetdo e gerando um elevado
envolvimento do seu publico, uma vez que interagem regularmente com 0s seus
seguidores (MediaKix, 2019). Concluindo, muitos seguidores consideram as
recomendacdes dos Micro-Influenciadores mais genuinas do que as feitas por
celebridades maiores. Por esta razdo, os gestores de marketing trabalham cada vez mais
com Micro-Influenciadores, que transmitem uma maior autenticidade e confianca e
estdo frequentemente mais ligados as necessidades e interesses dos seus seguidores
(Wissman, 2018).

Nano-Influenciadores

Os Nano-Influenciadores, por sua vez, segundo Campbell e Farrell (2020) estéo
no inicio das suas carreiras influentes, e 0s seus seguidores sdo na sua maioria amigos,
conhecidos e outros individuos que vivem por perto. Por oferecem aos seus seguidores
os beneficios da acessibilidade pessoal e da elevada autenticidade percebida, os nano-
influenciadores geram frequentemente as taxas mais altas de interacdes, de todas as
categorias de influenciadores. Os Nano-Influenciadores podem ser individuos que
procuram tornar-se atores proeminentes dentro da industria, ou individuos que
experimentaram organicamente um crescimento de seguidores através do
comportamento normal dos meios de comunicagdo social. Estes influenciadores estéo

apenas a comecar a aumentar as suas bases de seguidores e tém menos de 10.000
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seguidores. Estdo apenas a comecar a compreender a industria e a estabelecer as suas
marcas pessoais. Como tal, os Nano-Influenciadores podem ser perspetivas lucrativas
para parcerias com marcas, uma vez que estdo frequentemente mais abertos a parcerias
ndo remuneradas e amostras gratuitas de produtos em troca de oportunidades de
networking e maior exposicdo nas redes sociais. Estes também tendem a ser 0s
influenciadores mais pré-ativos, na medida em que se aproximam das marcas para

sugerir parcerias, em vez de serem eles proprios abordados (Campbell & Farrell 2020).

2.3.2. A Relevancia dos Micro-Influenciadores Digitais

De acordo com Zak e Hasprova (2020), as grandes marcas internacionais
procuram normalmente nomes “sonantes” do mundo das celebridades para apresentar
luxo, exclusividade e interesse. No entanto, este método néo é geralmente possivel para
marcas mais pequenas em fase de ‘“arranque”, principalmente devido aos custos
elevados. Por conseguinte, é importante para estes tipos de empresas selecionar uma
pessoa com quem possam identificar o segmento alvo do seu produto e que seja
considerada digna de confianga na sua area, mesmo que ndo seja conhecida pelo publico
mais abrangente (Zak & Hasprova, 2020). Note-se ainda que a cooperagcdo com
influenciadores com um elevado numero de seguidores pode ndo ser a melhor
abordagem de marketing para a divulgacdo de produtos divergentes, uma vez que isso
diminui a percecdo de singularidade da marca e, consequentemente, as atitudes da

marca (De Veirman et al., 2017).

Concluindo, trabalhar com Micro-Influenciadores d& as marcas a oportunidade
de alcancar audiéncias de nicho, com mensagens personalizadas. Enquanto que 0s
Macro-Influenciadores tém o potencial de alcancar milhdes de pessoas com um Gnico
post, os Micro-Influenciadores alcangcam seguidores em menor escala. Contudo, 0s
Micro-Influenciadores sdo geralmente mais acessiveis do que os Macro-Influenciadores
e conseguem construir relacbes mais proximas com 0s seus seguidores, levando a um
maior engajamento por parte dos mesmos (MediaKix, 2019). Para além disso, 0s precos
dos influenciadores digitais a nivel mundial estdo a comecar a crescer de forma abrupta,
pelo que as empresas estdo a utilizar cada vez mais a cooperacdo com Micro-
Influenciadores (Zak & Hasprova, 2020).
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Capitulo 111 — Metodologia de Investigacéo

Neste capitulo pretende-se apresentar a metodologia de investigacdo adotada no
presente estudo. Para tal, em primeiro lugar serdo apresentados 0s objetivos especificos
definidos. Em seguida, é explicada a abordagem metodoldgica adotada, bem como os
métodos de recolha de dados utilizados. Por fim, sdo apresentados o processo de

tratamento e “limpeza” dos dados ¢ os métodos de andlise aplicados.

3.1.0bjetivos Especificos

O ponto de partida para o desenvolvimento deste estudo iniciou-se com a questdo de
investigagdo “Qual o impacto dos Micro-Influenciadores Digitais no passa-palavra de
produtos e marcas através do Instagram?”. Assim, o0 objetivo geral que se pretende ver
respondido com a execucdo desta pesquisa é precisamente compreender se 0s Micro-
Influenciadores Digitais tém ou ndo impacto no passa-palavra de produtos e marcas
através da rede social Instagram. Para dar resposta a este objetivo e conseguir
especificar a0 maximo o estudo pratico, foram definidos os seguintes objetivos
especificos, alguns com ligacdo direta com o objetivo principal e outros com relacdo

indireta:

1. Medir o grau de proximidade entre o utilizador e o seu Micro-Influenciador
preferido no Instagram;

2. Medir alguns aspetos que permitam comparar o impacto do Micro-Influenciador
com o de influenciadores de maior dimensdo (i,e. +50.000 seguidores) no
processo de decisdo e compra dos seus seguidores, no que diz respeito ao grau
de confianca, de interacdo, credibilidade e influéncia percebida pelos mesmos;

3. Perceber qual o impacto do Instagram no passa-palavra de um novo
produto/marca, enquanto plataforma digital intermediaria que faz a ligacéo entre
a marca e o utilizador;

4. Compreender qual o impacto do Micro-Influenciador Digital nas intencdes de
compra dos seus seguidores, apés este ter divulgado um novo produto/marca
através do Instagram;

5. Compreender a capacidade de o Micro-Influenciador Digital ser uma mais-valia
para o utilizador no que diz respeito a divulgacéo e partilha de novos produtos e
marcas;
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6. Compreender até que ponto a divulgacdo de um novo produto/marca por parte
do Micro-Influenciador Digital através do Instagram influencia a opinido do
utilizador acerca do mesmo(a) e qual a capacidade de este afetar a sua deciséo de
compra;

7. Avaliar (num leque de 10 caracteristicas) quais as que mais sdo admiradas e que
mais influenciam o utilizador a seguir o Micro-Influenciador Digital no
Instagram e compreender qual dessas caracteristicas € mais importante para o
utilizador quando este pondera comprar um produto/marca sugerido(a) pelo seu
Micro-Influenciador Digital preferido;

8. Compreender quais os fatores que mais influenciam no seguimento do Micro-
Influenciador Digital no Instagram.
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3.2.Abordagem Metodoldgica

De forma a dar resposta aos objetivos definidos para a presente investigagéo, foi
delineada uma metodologia que consistiu essencialmente numa pesquisa cientifica e
numa pesquisa empirica. A primeira teve como objetivo perceber que informacdo ja
existe sobre o tema e que estudos ja foram realizados sobre 0 mesmo. A segunda teve
como objetivo complementar e aprofundar a informagdo encontrada, uma vez que esta

era se revelou insuficiente e pouco aprofundada.

De forma a dar resposta a essa lacuna, foi realizada uma pesquisa quantitativa que
consistiu na aplicacdo pratica de um estudo primario. Para a realizacdo desse estudo
primario, optou-se por aplicar um inquérito por questionario online, baseado em autores
de referéncia e disseminado através da internet. Tendo em conta a questdo de
investigacao definida, o tipo de dados necessarios para responder dar resposta & mesma
teriam de ser provenientes de utilizadores assiduos da internet e, em particular, da rede
social Instagram. Assim, este foi considerado o método considerado mais adequado para

a recolha dos dados.

Resumidamente, a abordagem metodoldgica foi delineada com base nos objetivos
do estudo e de forma a que se conseguisse obter ndo s6 uma maior compreensao e
fundamentacdo tedrica sobre o tdpico em estudo, como também obter dados que
permitissem aprofundar os conhecimentos na pratica. Nos pontos que se seguem, sera

melhor explicada a metodologia utilizada na presente investigacao.
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3.3.Métodos de Recolha de Dados

Quanto ao método de recolha de dados utilizado, o inquérito por questionario
online foi 0 método considerado mais adequado, uma vez que através deste é possivel
abranger um publico mais vasto e chegar mais facilmente ao puablico-alvo desta
investigacdo, tendo em conta a importancia de serem utilizadores assiduos da Internet e
da rede social Instagram. Para além disso, no momento em que foi realizado o estudo
pratico, ndo teria sido possivel disseminar os questionarios presencialmente, uma vez
que existiam restricGes de contacto fisico devido ao cenério pandémico provocado pela
Covid-19.

Relativamente ao instrumento utilizado para recolher os dados, a plataforma
utilizada foi o software de questionarios online “Survs”. Esta plataforma permitiu a
criacdo e partilha do questionério e, posteriormente, a extracdo dos dados obtidos para

gue os mesmos pudessem ser analisados.
Construcado do Questionario

Para a criacdo dos questionarios online, foram tidos em conta 0s objetivos
especificos mencionados anteriormente e, com base nestes, foi possivel construir as
subquestBes de investigacdo que posteriormente iriam contribuir para dar resposta a
grande questdo desta investigacdo. Para além disso, foram consultados trabalhos
semelhantes realizados anteriormente, de forma a perceber se o0s autores que estudaram
este mesmo topico ja haviam ou ndo realizado uma pesquisa quantitativa e se haviam

disponibilizado as questdes feitas nos apéndices dos seus trabalhos.

Assim, apos ser selecionado um leque de seis trabalhos de diversos autores cujo
tema era semelhante ao do presente estudo, foram analisados os respetivos
questionarios, de forma a verificar que perguntas ja haviam sido feitas e 0 que é que
poderia ser melhor explorado e adaptado na presente investigacdo. Para a construcdo do
questionario, em primeiro lugar foi elaborado um esboco inicial com todas as questfes
adaptadas dos autores anteriormente mencionados, que se adequavam e faziam sentido
para o presente estudo. Em seguida, apos terem sido selecionadas as potenciais questes
baseadas em cada um dos trabalhos consultados, foi criado um outro documento com

aquelas que seriam as questdes finais para manter no questionario. No entanto, a grande
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maioria das questfes, a exce¢do de uma ou duas, teve que ser adaptada ao presente
estudo, tendo em conta que o0 &mbito nem sempre é exatamente igual ou compativel. Por
exemplo, um autor estudou o tema “influenciadores digitais” de forma geral e a questéo
teve de ser adaptada para “Micro-Influenciadores Digitais”, ou a plataforma em estudo
era 0 Youtube e para este trabalho a questdo teve de ser adaptada para o Instagram, etc.
Assim, foi construido um questionario baseado no trabalho de diversos autores que
estudaram o0s temas “Marketing de

Influéncia”, ‘“Passa-Palavra Eletronico”,

“Influenciadores Digitais”, “Compras Online” e “Redes Sociais”. Antes de o0
questionario ser disseminado, foi realizado um pré-teste a dez pessoas da confianca da
autora, que teve como objetivo a identificacdo de possiveis erros de escrita, de estrutura

ou compreensdo. Concluido o teste, foram feitos os ajustes necessarios tendo em

consideracdo o feedback obtido e o questionario ficou pronto a ser partilhado.

Tabela 1 - Autores de Referéncia para criacdo do Questionario Online

Tema

Perguntas

Adaptado de

Utilizacdo da Rede
Social Instagram

Pergunta 1 - Utiliza a rede social Instagram?

Jacaob, N. Y. (2017)
Valente, J. C. D. S. (2018)
Wang, R. (2019)

Frequéncia de
utilizacdo da Rede
Social Instagram

Pergunta 2 - Com que frequéncia utiliza a rede social
Instagram?

Fred, S. (2015)

Valente, J. C. D. S. (2018)
Correia, M. R. D. F. (2016)
Menezes, I. F. (2017)

Informacdes sobre
Produtos/Marcas na

Pergunta 3 - Alguma vez recorreu ao Instagram para
obter informacdes acerca de um produto/marca?

Menezes, I. F. (2017)
Correia, M. R. D. F. (2016)

Rede Social

Instagram

Produtos/Marcas Pergunta 4 - Ja descobriu algum produto/marca novo | Menezes, I. F. (2017)
descobertos através através do Instagram?

da Rede Social

Instagram

Contetdo Pergunta 5 - Que tipo de contetdo consome mais no | Correia, M. R. D. F. (2016)
Consumido Instagram?
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Micro-
Influenciadores
Digitais

Pergunta 6 - Segue alguém no Instagram em quem se
inspire e tenha entre 10.000 e 50.000 seguidores? (ie,
um Micro Influenciador)

Wang, R. (2019)

Proximidade com o
Micro-Influenciador

Pergunta 10 - Pensando no Micro-Influenciador que
mais gosta de seguir no Instagram, qual o seu nivel de

Jacob, N. Y. (2017)
Valente, J. C. D. S. (2018)

Digital concordancia para cada uma das afirmacGes
seguintes?
Micro-Influenciador | Pergunta 11 - Comparando com  outros | Jacob, N. Y. (2017)

vs. Macro-
Influenciador

influenciadores de maior dimensdo (+ de 50.000
seguidores), indique o seu nivel de concordancia para
cada uma das afirmagdes que se seguem, tendo em
mente a seguinte frase:

“O Micro-Influenciador que mais gosto de seguir no
Instagram...”

Wang, R. (2019)

Caracteristicas  do
Micro-Influenciador
Digital

Pergunta 12 - Relativamente as caracteristicas
presentes no Micro-Influenciador que mais gosta de
seguir no Instagram, quais as que mais admira e
influenciam a segui-lo?

Valente, J. C. D. S. (2018)
Fred, S. (2015)
Wang, R. (2019)

Impacto do Micro-
Influenciador Digital
nas intencdes de
compra dos seus
seguidores

Pergunta 14 - Relativamente as suas inten¢Bes de
compra, apés ter visto o Micro-Influenciador que
mais gosta de seguir no Instagram a divulgar um
novo produto/marca, qual o seu comportamento?

Jacob, N. Y. (2017)
Valente, J. C. D. S. (2018)
Fred, S. (2015)

Wang, R. (2019)
Menezes, I. F. (2017)

Fatores que
influenciam no
seguimento do
Micro-Influenciador
Digital no Instagram

Pergunta 15 - Avalie a importdncia dos seguintes
fatores ao decidir quem seguir no Instagram:

Valente, J. C. D. S. (2018)
Fred, S. (2015)

Influéncia do Micro-
Influenciador Digital
no passa-palavra de
produtos e marcas

Pergunta 16 - Sente que é uma mais valia seguir o seu
Micro-Influenciador digital preferido no Instagram,
de forma a conhecer novos produtos e marcas que
possam ser do seu interesse?

Valente, J. C. D. S. (2018)

Influéncia do Micro-
Influenciador Digital
na compra

Pergunta 17 - Alguma vez comprou algum produto ou
marca divulgado(a) pelo seu Micro-Influenciador
digital preferido?

Correia, M. R. D. F. (2016)

Influéncia do Micro-
Influenciador Digital
na compra

Pergunta 19 - Em média, quanto é que ja gastou em
compras, resultado da influéncia de contetdos
publicados pelo seu Micro-Influenciador digital
preferido?

Valente, J. C. D. S. (2018)

Influéncia do Micro-

Pergunta 20 - Da préxima vez que necessitar de

Valente, J. C. D. S. (2018)
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Influenciador Digital
na compra

adquirir um produto, ird ponderar comprar um
produto ou marca que tenha sido promovido(a) pelo
seu Micro-Influenciador digital preferido através do
Instagram?

Passa-palavra
proveniente da
Influéncia da opiniéo
do Micro-
Influenciador Digital

Pergunta 21 - Encorajaria pessoas proximas a
comprar produtos promovidos pelo seu Micro-
Influenciador digital preferido?

Jacob, N. Y. (2017)

Caracterizacéo
demogriéfica

Perguntas 22 a 27

Valente, J. C. D. S. (2018)
Correia, M. R. D. F. (2016)

Fonte: Elaboracdo Prépria

Estrutura do Questionario

No que diz respeito a construcao e estrutura do questionario, o principal foco foi
elaborar questdes que fossem diretamente ao encontro dos objetivos de investigacédo
definidos. Desta forma, o questionario foi construido por seccfes, em que cada uma

tratava um objetivo especifico diferente.

Na primeira seccdo do questiondrio procurou-se averiguar as questdes
relacionadas com a utilizacdo da rede social Instagram, de forma a compreender se o
inquirido era ou ndo um utilizador assiduo desta plataforma e qual o tipo de conteddo
por este mais consumido dentro da aplicacdo. Caso o inquirido respondesse que nao
utiliza a rede social Instagram, o seu contributo deixava de ser valido para o estudo e o

seu questionario terminava ali.

A segunda seccdo do questionario foi dedicada a questdes relacionadas
diretamente com o tema da investigacdo, nomeadamente os Micro-Influenciadores
Digitais. A primeira questdo desta seccdo foi a segunda e ultima questdo de cariz
eliminatério do questionario. Caso o inquirido admitisse ndo seguir nenhum Micro-

Influenciador Digital, o seu questionario terminaria.

A partir da terceira sec¢do do questionario, foram construidas as questdes
especificamente criadas para dar resposta a cada objetivo delineado. Neste sentido, para
esta secc¢do, foi criada uma questdo (Q10) com o propoésito de dar resposta ao primeiro
objetivo especifico definido, nomeadamente medir o grau de proximidade entre o

inquirido e o seu Micro-Influenciador Digital preferido no Instagram.
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A quarta seccao do questionario teve como objetivo fazer uma comparacéo entre
as categorias Micro-Influenciador Digital e Macro-Influenciador Digital. Assim, a Q11
procurou compreender de que forma € que o inquirido perceciona cada uma destas
categorias no seu processo de decisdo e compra, fazendo uma comparagdo entre
diversos aspetos relacionados com o grau de confianga, interacdo, honestidade,

inspiracéo, credibilidade, influéncia, proximidade e genuinidade.

A quinta sec¢do, uma das mais importantes do questionario, pretende dar
resposta a um dos objetivos primordiais deste estudo: analisar as caracteristicas mais
valorizadas na personalidade do Micro-Influenciador Digital. Como tal, a Q12 e a Q13
procuram compreender quais as caracteristicas que mais sdo admiradas e que mais
influenciam o utilizador a seguir o Micro-Influenciador Digital no Instagram e qual
dessas caracteristicas é a mais importante para o utilizador quando este pondera comprar

um produto/marca sugerido(a) pelo seu Micro-Influenciador Digital preferido.

A sexta seccdo do questionario é também uma das mais importantes, uma vez
que pretende medir o impacto do Micro-Influenciador Digital nas intencdes de compra
dos seus seguidores. Para tal, foi criada a Q14, que visa avaliar o comportamento dos

inquiridos em determinadas situa¢des ao longo do seu processo de decisdo e compra.

Na sétima seccdo procurou-se avaliar os fatores que influenciam no seguimento
do Micro-Influenciador Digital no Instagram, bem como a influéncia que 0 mesmo ja

teve em compras passadas ou que podera ter em compras futuras dos seus seguidores.

A oitava e Gltima sec¢do do questionario, foi dedicada a questdes demogréficas,
que visam saber qual a idade, género e ocupacao dos inquiridos, bem como qual o seu

nivel de escolaridade, nacionalidade e Distrito em que residem.

Concluindo, o questionario consistiu em 17 questbes de escolha mdltipla, 5
questdes abertas e 5 questdes em tabela para avaliar numa escala de Likert de 4 pontos
(Apéndice 1).

O objetivo era conduzir o estudo ao maior nimero de respondentes possivel.
Para tal, o questionario foi disseminado pelo maior nimero de pessoas possivel nas
redes sociais Instagram, Linked In e Facebook e foi dado um incentivo para que

houvessem mais participantes interessados no preenchimento do questionario. O
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incentivo consistiu no sorteio de um cartdo de Cartdo Oferta Continente no valor de

20€, em que para participar o inquirido teria de indicar (opcionalmente) o seu email no

altimo campo do questionario para que este pudesse ficar registado para fins de selecdo

do vencedor.

Tabela 2 - Objetivos Especificos e as respetivas Questdes de Investigacao

Objetivo 1

Questéo 10

Medir o grau de proximidade entre o utilizador
e 0 seu Micro-Influenciador preferido no
Instagram;

Pensando no seu Micro-Influenciador Digital
preferido, qual o seu nivel de concordancia
para cada uma das afirmacdes seguintes?

Objetivo 2

Questdo 11

Medir alguns aspetos que permitam comparar
0 impacto do Micro-Influenciador com o de
influenciadores de maior dimensdo (i,e.
+50.000 seguidores) no processo de decisdo e
compra dos seus seguidores, no que diz
respeito ao grau de confianca, de interacao,
credibilidade e influéncia percebida pelos
mesmos;

Comparando com outros influenciadores de
maior dimensao (+ de 50.000 seguidores),
indique o seu nivel de concordancia para cada
uma das afirmacfes que se seguem, tendo em
mente a seguinte frase:

“0O Micro-Influenciador que mais gosto de
seguir no Instagram...”

Objetivo 3

Questdes 3e 4

Perceber qual o impacto do Instagram no
passa-palavra de um novo produto/marca,
enguanto plataforma digital intermediaria que
faz a ligacdo entre a marca e o utilizador;

Q3: Alguma vez recorreu ao Instagram para
obter informacdes acerca de um
produto/marca?

Q4: Ja descobriu alguma marca/produto novo
através do Instagram?

Objetivo 4

Questéo 14

Compreender qual o impacto do Micro-
Influenciador Digital nas intengdes de compra
dos seus seguidores, apos este ter divulgado
um novo produto/marca através do Instagram;

Relativamente as suas inten¢des de compra,
apos ter visto o seu Micro-Influenciador
Digital preferido a divulgar uma nova
marca/produto, qual o0 seu comportamento?

Objetivo 5

Questao 16

Compreender a capacidade de o Micro-
Influenciador Digital ser uma mais-valia para
o utilizador no que diz respeito a divulgacédo e
partilha de novos produtos/marcas;

Sente que é uma mais valia seguir o seu Micro-
Influenciador Digital preferido no Instagram,
de forma a conhecer novos produtos e marcas
gue possam ser do seu interesse?

Objetivo 6

Questdes 17 a 21
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Compreender até que ponto a divulgacdo de
um novo produto/marca por parte do Micro-
Influenciador Digital através do Instagram
influencia a opinido do utilizador acerca do
mesmo(a) e qual a capacidade de este afetar a
sua decisdo de compra;

Q17: Alguma vez comprou algum produto ou
marca divulgado(a) pelo seu Micro-
Influenciador Digital preferido?

Q18: Se respondeu “Sim” & questdo anterior,
com que frequéncia costuma fazer uma compra
baseada na opinido do seu Micro-Influenciador
Digital preferido?

Q19: Em média, quanto é que ja gastou em
compras, resultado da influéncia de contetdos
publicados pelo seu Micro-Influenciador
Digital preferido?

Q20: Da préxima vez que necessitar de
adquirir um produto, ird ponderar comprar um
produto ou marca que tenha sido divulgado(a)
pelo seu Micro-Influenciador Digital preferido
através do Instagram?

Q21: Encorajaria pessoas préximas a comprar
produtos promovidos pelo seu Micro-
Influenciador Digital preferido?

Objetivo 7

Questéo 12

Avaliar (num leque de 10 caracteristicas) quais
as que mais sdo admiradas e que mais
influenciam o utilizador a seguir o Micro-
Influenciador  Digital no Instagram e
compreender qual dessas caracteristicas € mais
importante para o utilizador quando este
pondera  comprar um  produto/marca
sugerido(a) pelo seu Micro-Influenciador
Digital preferido;

Q12: Relativamente as caracteristicas presentes
no seu Micro-Influenciador Digital preferido,
quais as que mais admira e que o/a influenciam
a segui-lo?

Q13: Qual destas caracteristicas é a mais
importante para si quando pondera comprar um
produto/marca sugerido pelo seu Micro-
Influenciador Digital preferido no Instagram?

Objetivo 8

Questéo 15

Compreender quais os fatores que mais
influenciam no seguimento do Micro-
Influenciador Digital no Instagram.

Q15: Avalie a importancia dos seguintes
fatores ao decidir quem seguir no Instagram

(.)

Fonte: Elaboracdo Propria
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3.4. Tratamento e “Limpeza” dos Dados

Antes de serem analisados os resultados obtidos através do inquérito por
questionario online, todos os dados recolhidos foram analisados detalhadamente e
sujeitos a um processo de tratamento e “limpeza”, de forma a eliminar potenciais erros e
missing values que pudessem comprometer o processo de andlise e assim evitar o
enviesamento das conclusGes do estudo. Nesse ambito, note-se que o numero de
inquiridos que iniciaram o questionario foi de 388. Contudo, destes, 75 processos
estavam incompletos e como tal tiveram de ser eliminados, obtendo-se assim 313

participantes validos para anélise.

Em seguida, tendo em conta que a populagdo-alvo do estudo eram utilizadores
da rede social Instagram, que seguissem algum Micro-Influenciador Digital nesta
plataforma, ambas as questbes Q1: “Utiliza a rede social Instagram?” ¢ Q6 “Segue
alguem no Instagram em quem se inspire e tenha entre 10.000 e 50.000 seguidores? (ie,
um Micro-Influenciador)” eram de cariz eliminatério, tendo servido como um filtro
nesta fase de tratamento de dados. Assim, os inquiridos que respondessem que “Nao” a
alguma destas questdes eram eliminados. Como resultado, na questdo 1, dos 313
inquiridos que haviam completado o questionario, apenas 306 foram tidos em
consideracdo para analise e destes 306 respondentes considerados, 107 afirmou ndo
seguir nenhum Micro-Influenciador Digital na rede social Instagram. Assim, dos 388
respondentes iniciais obteve-se uma amostra final de 199 respondentes pertencentes ao

universo em estudo.

Em seguida, foi feita uma limpeza dos dados da questdo 13, sendo que esta era
uma questdo aberta e muitos dos inquiridos deram uma resposta considerada invalida.
Neste caso, a limpeza incluiu ndo sé a eliminacdo de algumas respostas invalidas, como
também a padronizacdo das respostas, tendo em conta que alguns inquiridos escreveram
com letra mailscula e outros com letra minlscula. Para além disso, alguns dos
respondentes escreveram mais do que uma caracteristica e a questdo solicitava que
indicassem “a caracteristica mais importante”. Nestes casos, a caracteristica considerada
foi a que o respondente escreveu em primeiro lugar. Depois de aplicados estes

pressupostos, obteve-se a amostra final para interpretacdo dos resultados.
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3.5. Métodos de Andlise

Por fim, para proceder & anélise dos dados propriamente dita, foi utilizada a
plataforma IBM SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) versdo 28.0.0.0.
Apos a introdugdo dos dados na plataforma, as variaveis ja estavam automaticamente
classificadas, sendo que por exemplo nas questdes do género, o feminino ja estava
classificado como 1 e o género masculino classificado como 2. Apds uma visdo geral
sobre todos os dados, foram extraidos os primeiros outputs para se proceder a analise
descritiva. Neste sentido, foram extraidos os graficos e tabelas referentes a analise das
frequéncias e da estatistica descritiva. Ao longo deste processo, em algumas questdes
foi necessério proceder a limpeza dos dados, tendo em conta que existiam alguns
missing values ou respostas invalidas. Conforme a limpeza ia sendo feita, iam sendo
extraidas mais tabelas e graficos em relacdo a todas as questdes. No final foram
extraidos todos os outputs que se encontram no Apéndice 2 e foram realizadas as

andlises e interpretacfes que se apresentam no proximo capitulo.
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Capitulo IV - Resultados da Investigagdo

Neste capitulo serdo apresentados os resultados obtidos atraveés do estudo
realizado. Para tal, em primeiro lugar, sera feita uma caracterizacdo da amostra, seguida
de uma analise descritiva, com o0s principais insights provenientes dos resultados

obtidos na pesquisa quantitativa.

4.1. Caracterizacdo da Amostra

Dos 199 participantes que compdem a amostra do presente estudo, 86% é do
género feminino e 14% do género masculino, estando a maioria dos respondentes numa
faixa etaria jovem, com idades compreendidas entre 0s 16 e os 26 anos (70,35%).
Quanto a nacionalidade, verifica-se que 94% dos inquiridos sdo de nacionalidade
portuguesa e 3,8% de nacionalidade brasileira, sendo os Distritos onde reside a maioria
dos inquiridos Setubal (51%) e Lisboa (20,6%). Relativamente a sua ocupacéo, 34,7%
dos respondentes trabalham por conta de outrem, 31% sdo estudantes, 14,6% sdo
trabalhadores-estudantes e 12,6% sdo trabalhadores por conta propria. Quanto as
habilitacbes literarias, 33,7% tem o ensino secundéario (12° ano) completo, 32% tem

licenciatura completa e 13,6% tem formacdao profissional.

4.2. Analise Descritiva

Neste ponto do trabalho sera feita uma analise descritiva dos dados provenientes
do questionario online realizado, a qual servird de enquadramento para dar resposta aos

objetivos de investigacao propostos.

Utilizagdo da Rede Social Instagram

Na primeira secgdo do questionario procurou-se compreender alguns fatores
relacionados a utilizacdo da plataforma digital em estudo, de forma a que se pudesse
analisar 0 seu impacto e presenca no dia-a-dia dos inquiridos. Assim, no que concerne a
utilizacdo da rede social Instagram, 2,2% dos respondentes afirmam ndo a utilizar
diariamente e 97,8% afirmam utiliz&-1a, sendo a frequéncia de utilizagao “todos os dias”
para 87,3% dos inquiridos, “quase todos” os dias para 9,8%, “3 a 4 vezes por semana”
para 2% e “1 a 2 vezes por semana” para apenas 1% dos respondentes. Quanto ao tipo

de contetdo mais consumido no Instagram, as categorias mais escolhidas foram:
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Mdusica e Entretenimento (53,6%); Moda e Beleza (53,3%); Alimentacdo e Culinaria
(36,3%); Turismo e Viagens (35,3%) e Fitness e Desporto (27,8%).

Quando questionados sobre se alguma vez haviam recorrido ao Instagram para
obter informacdes acerca de um produto/marca, 91,5% confirmou-0 e na questdo “Ja
descobriu alguma marca/produto novo através do Instagram?”, a quase totalidade dos
inquiridos respondeu que ja o tinha vivenciado (98,5%). Este é um primeiro indicador
de que a rede social Instagram tem vindo a crescer e ganhar cada vez mais espago no
mercado, possibilitando uma grande proximidade entre os seus utilizadores e as marcas,
aumentando assim a visibilidade das mesmas e abrindo portas a comercializacdo dos

seus produtos através da propria aplicacéo.
Micro-Influenciadores Digitais

A segunda e terceira seccBes do questionario foram dedicadas a questdes
relacionadas diretamente com o tema da investigacdo, nomeadamente os Micro-
Influenciadores Digitais. Assim, a questdo “Segue alguém no Instagram em quem se
inspire e tenha entre 10.000 e 50.000 seguidores? (i.e, um Micro-Influenciador)”, 65%
dos inquiridos respondeu que sim. Este numero permite concluir que o surgimento de
Micro-Influenciadores Digitais tem vindo a aumentar, bem como o numero de
utilizadores que consome o seu conteudo. Ainda assim, 35% dos inquiridos desconhece
esta categoria de influenciadores digitais ou simplesmente ainda ndo segue ninguém em
guem se inspire e que esteja dentro da categoria de Micro-Influenciador Digital.
Relativamente a terceira seccdo do questionario, foi criada uma questdo (Q10) com
diversas varidveis, que tém o propdsito de medir o grau de proximidade entre o
inquirido e o seu Micro-Influenciador Digital preferido no Instagram. Conforme se pode
verificar na Tabela 3, em mais de metade das variaveis pertencentes a Q10, a média foi

superior a 3.1 No entanto, trés delas apresentam uma média inferior a 3. Isto significa

1 Sendo a classificacdo da escala de Likert aplicada de quatro niveis, nomeadamente: 1 (Discordo
Totalmente); 2 (Discordo Parcialmente); 3 (Concordo Parcialmente) e 4 (Concordo Totalmente), quando
a média esta acima de 3 significa que, de forma geral, os inquiridos estdo de acordo, tendo selecionado na

sua maioria a op¢ao “Concordo Parcialmente” ou “Concordo Totalmente” na variavel em questdo.
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que de forma geral as respostas dos inquiridos nessas variaveis incidiram mais sobre as
opgdes “Discordo Parcialmente” e “Concordo Parcialmente”, tendo existido uma maior

distribuicdo entre as quatro opcoes de resposta, que origina um valor inferior da média.

Tabela 3 — Valores da Média e Desvio-Padrdo da Questdo 10

Variavel N Média Desvio-Padréao
Gostaria de o/a conhecer pessoalmente 199 3,42 ,830
Temos pensamentos e ideias semelhantes 198 3,28 ,630
Partilhamos os mesmos valores 199 3,16 ,753
Temos muito em comum 197 3,04 ,785
Sinto que fazemos parte do mesmo grupo de amigos 199 2,19 ,997
J& senti que gostava de estar numa situacdo ou ter um 199 3,17 ,859
estilo de vida diferente depois de ver contetidos que
partilhou
Quando mostra como se sente em relacdo a uma 198 2,89 871
marca, faz com que eu me sinta da mesma maneira
em relagdo a essa marca
A minha proximidade com o influenciador tem muito 199 2,77 ,998
a ver com a pessoa que eu gostaria de ser

Fonte: Elaboracéo Propria

Relativamente as frequéncias relativas de cada variavel que constitui esta
questdo, através da Tabela 4, é possivel concluir que a maioria dos inquiridos concorda
totalmente que gostaria de conhecer pessoalmente o seu Micro-Influenciador Digital
preferido no Instagram (58,3%), tendo admitido que ja sentiu que gostava de estar numa
situacdo ou ter um estilo de vida diferente depois de ver contetdos que este partilhou
(41,2%).

Nas seguintes varidveis, a maioria dos inquiridos afirmou concordar
parcialmente que tem pensamentos e ideias semelhantes (56,8%), que partilha os
mesmos valores (51,8%) e que tem muito em comum com o seu Micro-Influenciador
Digital de eleicdo (45,7%). Para além disso, verifica-se que a maioria concorda

parcialmente que quando este mostra como se sente em relagdo a uma marca, faz com
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gue o inquirido se sinta da mesma maneira em relacdo a essa marca (44,2%) e que a

proximidade com o influenciador tem muito a ver com a pessoa que o inquirido gostaria

de ser (33,2%).

Por ultimo, na varidvel “Sinto que fazemos parte do mesmo grupo de amigos”, o

valor da média foi inferior, sendo que a grande maioria dos inquiridos afirma discordar

parcialmente desta afirmacao (33,7%).

Tabela 4 - Frequéncia Absoluta e Frequéncias Relativas da Questdo 10

Variavel N % Concorda | % Concorda % Discorda % Discorda
Totalmente Parcialmente | parcialmente Totalmente

Gostaria de o/a conhecer | 199 58,3% 30,7% 5,5% 5,5%
pessoalmente
Temos pensamentos e ideias | 198 36,2% 56,8% 5% 1,5%
semelhantes
Partilhamos os  mesmos | 199 33, 7% 51,8% 11,1% 3,5%
valores
Temos muito em comum 197 29,6% 457% 21,1% 2,5%
Sinto que fazemos parte do | 199 12,1% 24,6% 33,7% 29,6%
mesmo grupo de amigos
Ja senti que gostava de estar | 199 41,2% 40,2% 13,1% 5,5%
numa situacdo ou ter um estilo
de vida diferente depois de ver
conteddos que partilhou
Quando mostra como se sente | 198 25,6% 44.2% 22,6% 7%
em relacdo a uma marca, faz
com que eu me sinta da
mesma maneira em relacdo a
essa marca
A minha proximidade com o | 199 28,1% 33,2% 26,1% 12,6%

influenciador tem muito a ver
COm a pessoa que eu gostaria
de ser

Fonte: Elaborag&o Propria

Quanto a dispersdo dos dados, tendo em conta os valores do desvio padrdo

observados (Tabela 3), verifica-se que as duas varidveis em que houve uma maior

dispersdo foram “Sinto que fazemos parte do mesmo grupo de amigos” e “A minha
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proximidade com o influenciador tem muito a ver com a pessoa que eu gostaria de ser”.
Na primeira variavel verificou-se efetivamente uma grande disperséo nas respostas dos
inquiridos, estando a maior incidéncia de respostas nas opg¢des “Discordo Totalmente” e
“Discordo Parcialmente”. Na segunda varidvel também se verificou uma elevada
dispersdo nas respostas dos inquiridos, mas com uma maior incidéncia nas opcoes
“Concordo Parcialmente”, “Concordo Totalmente” e “Discordo Parcialmente”, pela

respetiva ordem.

Por outro lado, as varidaveis em que houve menor dispersdo foram “Temos
pensamentos e ideias semelhantes”, “Partilhamos os mesmos valores” e “Temos muito
em comum”. Nestas varidveis, apesar de se verificar alguma dispersdo, ha claramente
uma elevada incidéncia das respostas na opgao “Concordo Parcialmente”, dai o valor do

desvio padréo ser menor.

Com esta analise, é possivel concluir que de uma forma geral os inquiridos nédo
sentem fazer parte do mesmo grupo de amigos que 0 seu Micro-Influenciador Digital
preferido no Instagram, no entanto admitem que gostariam de o conhecer pessoalmente
e identificam-se com este na medida em que tém pensamentos e ideias semelhantes,

partilham os mesmos valores e tém muito em comum.

Micro-Influenciador vs. Macro-Influenciador

Na seccdo quatro do questionario procurou-se dar resposta ao segundo objetivo
especifico definido, nomeadamente “Medir alguns aspetos que permitam comparar o
impacto do Micro-Influenciador com influenciadores de maior dimensao (i,e. +50.000
seguidores) no processo de decisdo e compra, no que diz respeito ao grau de confianca,
de interagdo, credibilidade e influéncia percebida pelo usuario”. Neste sentido, foram
criadas dez variaveis para avaliar cada aspeto na Q11 e as conclusdes provenientes da

recolha de dados séo as seguintes:
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Tabela 5 - Valores da Média e Desvio-Padrdo da Questdo 11

Variavel N Média | Desvio-Padrao
Transmite-me um maior grau de confianca 199 3,28 ,733
Deixa-me mais confortavel para interagir com 0 seu 199 3,28 ,760
conteudo
Interage mais comigo (responde mais as minhas mensagens | 199 2,66 1,134
e comentarios)
Partilha opinides mais honestas no Instagram sobre | 199 3,28 7197
marcas/produtos
Faz-me acreditar mais que as suas recomendacfes sdo 199 3,36 ,758
crediveis
Dé&-me a conhecer mais produtos/marcas com as quais me | 199 3,36 172
identifico
Influencia-me mais a comprar os produtos/marcas que | 199 2,85 ,925
divulga
Faz-me sentir mais préxima/o 199 3,05 ,889
Inspira-me mais com as suas partilhas 199 3,35 722
E mais genuino/a 199 3,37 836

Fonte: Elaboracdo Propria

Conforme consta na Tabela 5, a média observada € superior a 3 em oito das dez

variaveis e inferior a 3 nas duas restantes. As variaveis em que o desvio padrao é maior

é precisamente naquelas em que a média apresenta um valor menor.

Tabela 6 - Frequéncia Absoluta e Frequéncias Relativas da Questdo 11

Variavel N % Concorda

% Concorda

% Discorda

% Discorda

Totalmente Parcialmente | parcialmente Totalmente
Transmite-me um maior grau | 199 42, 7% 44, 7% 10,6% 2%
de confianga
Deixa-me mais confortavel | 199 43,7% 43,7% 9,5% 3%

para interagir com 0 seu
contetido
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Interage mais  comigo | 199 31,7% 23,6% 23,6% 21,1%
(responde mais as minhas
mensagens e comentarios)

Partilha  opinibes  mais | 199 45,2% 41,2% 9,5% 4%
honestas no Instagram sobre
marcas/produtos

Faz-me acreditar mais que as | 199 50,3% 37, 7% 9,5% 2,5%
suas recomendacbes sdo
crediveis

Da-me a conhecer mais | 199 50,3% 39,7% 6% 4%
produtos/marcas com  as
guais me identifico

Influencia-me mais a| 199 26,6% 41,2% 22,6% 9,5%
comprar 0s produtos/marcas

que divulga

Faz-me sentir mais | 199 37,2% 34, 7% 23,6% 4,5%
préxima/o

Inspira-me mais com as suas | 199 46,7% 43, 7% 7% 2,5%
partilhas

E mais genuino/a 199 54,8% 32,2% 8% 5%

Fonte: Elaborag&o Propria

Através da andlise das Tabelas 5 e 6, é possivel concluir que a maioria dos
inquiridos concorda totalmente que, comparando o Micro-Influenciador Digital que
mais gosta de seguir no Instagram com outro influenciador de maior dimensédo (+ de
50.000 seguidores), sente que o primeiro partilha opinides mais honestas no Instagram
sobre marcas/produtos (45,2%), que este o faz acreditar mais que as suas
recomendacdes sao crediveis (50,3%), que lhe da a conhecer mais produtos/marcas com
as quais se identifica (50,3%), que o faz sentir-se mais proximo (37,2%), que o inspira
mais com as suas partilnas (46,7%) e que é mais genuino (54,8%) do que o

influenciador de maior dimensao.

Verifica-se também que a maioria dos inquiridos concorda parcialmente que o
Micro-Influenciador que mais gosta de seguir no Instagram transmite um maior grau de
confianga (44,7%) e que os deixa mais confortaveis para interagir com o seu contetido

(43,7%) do que o influenciador de maior dimensdo. No entanto, a percentagem de
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inquiridos que admitiu concordar totalmente com as afirmagcfes em ambas as respostas
foi muito semelhante na primeira variavel (42,7%) e exatamente igual na segunda
variavel (43,7%), respetivamente. Isto demonstra que tanto em termos de confianca
transmitida como em conforto sentido para interagir com o conteido, o Micro-
Influenciador tem um maior impacto para os inquiridos do que o influenciador de maior

dimenséo.

De uma forma geral, o desvio padrdo observado nestas variaveis esteve entre os
valores 0,722 e 0,889, o que significa que as respostas dadas pelos inquiridos néo
apresentaram uma dispersdo muito significativa e que por isso, na maioria das variaveis,
as respostas dos inquiridos foram algo homogéneas. Contudo, nas duas varidveis em
que a média foi inferior a 3, verificou-se um desvio padrdo elevado, sendo que na
variavel “Interage mais comigo (responde mais as minhas mensagens e comentarios)” a
percentagem de inquiridos que concorda totalmente é de 31,7%, que concorda
parcialmente é de 23,6% e que discorda parcialmente € igualmente de 23,6%. Assim, a
opinido dos inquiridos foi mais dispersa nesta variavel (desvio padrdo 1,134). Por fim,
na variavel “Influencia-me mais a comprar os produtos/marcas que divulga”, também se
verificou alguma disperséo (desvio padrdo ,925), tendo a percentagem de inquiridos que
concorda parcialmente sido de 41,2%, que concorda totalmente 26,6% e que discorda

parcialmente 22,6%.

Desta andlise, pode concluir-se que, apesar de a maioria dos inquiridos
reconhecer no Micro-Influenciador que mais gosta de seguir no Instagram um maior
grau de confianga, de conforto para interagir, de honestidade, credibilidade e ainda
maior proximidade, inspiracdo e genuinidade, os seguidores admitem ndo sentir maior
interacdo por parte do Micro-Influenciador (no que diz respeito a responder as suas
mensagens e comentarios), nem sentem que sdo mais influenciados a comprar 0s
produtos/marcas que este divulga, apesar de estes lhes darem a conhecer mais

produtos/marcas com as quais se identificam.

Caracteristicas do Micro-Influenciador Digital

A quinta seccdo do questiondrio tem como objetivo dar resposta ao sétimo

objetivo especifico proposto, que é “Avaliar (num leque de 10 caracteristicas) quais as
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gue mais sdo admiradas e que mais influenciam o utilizador a seguir o Micro-
Influenciador Digital no Instagram e compreender qual dessas caracteristicas € mais
importante para o utilizador quando este pondera comprar um produto/marca

sugerido(a) pelo seu Micro-Influenciador Digital preferido”.

Tabela 7 - Valores da Média e Desvio-Padrdo da Questao 12

Variavel N Média | Desvio-Padréo
Honestidade 196 3,88 ,323
Criatividade 196 3,60 ,628
Credibilidade 196 3,81 430
Responsabilidade 196 3,60 ,636
Talento 196 3,34 , 730
Atratividade 196 3,07 ,880
Beleza 196 2,48 ,995
Simpatia 196 3,78 ,454
Diversao 196 3,44 717
Sociabilidade 196 3,49 ,636

Fonte: Elaboracéo Propria

Do leque de dez caracteristicas sugeridas na Q12, apenas a varidavel “Beleza”
apresenta uma média inferior a 3, sendo que as restantes nove apresentam todas uma
média superior a 3, em alguns casos quase 4. Assim, apds se analisarem mais
detalhadamente os valores referentes a média e ao desvio padrdo de cada variavel,
foram ainda analisadas as frequéncias relativas (Tabela 8), das quais foi possivel

concluir o seguinte:

A grande maioria dos inquiridos considera a caracteristica “Honestidade” como
“Muito Importante” (86,9%), tendo havido apenas uma pequena parte que a considerou
“Importante” (11,6%). Esta foi a Unica caracteristica que ndo foi considerada por

nenhum dos inquiridos como “Pouco Importante” ou ‘“Nada Importante”. Assim, o
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desvio padrdo desta varidvel é o que apresenta o menor valor, tendo em conta a
concordancia nas respostas dos inquiridos. Relativamente as restantes caracteristicas, a
grande maioria dos inquiridos considera como “Muito Importante” a “Credibilidade”
(81,4%), a “Simpatia” (77,9%), a “Responsabilidade” (66,3%), a “Criatividade”
(65,8%), a “Sociabilidade” (55,8%), a “Diversdao” (55,8%), o “Talento” (45,7%) e a
“Atratividade” (37,2%), sendo a caracteristica “Beleza” a unica considerada ‘“Pouco

importante” pela maioria (41,7%).

Quanto ao valor do desvio padrdo de cada uma das variaveis (Tabela 7),
verifica-se que as que apresentam maior dispersdo sdo as caracteristicas “Beleza” e
“Atratividade”, sendo que foram aquelas em que se registou menor concordancia nas
respostas dos inquiridos e, consequentemente, um desvio padrdo mais elevado. As que
apresentam menor dispersdo sdo as caracteristicas “Honestidade”, “Credibilidade” e
“Simpatia”, sendo que foram as caracteristicas mais apontadas pela maioria dos

inquiridos como “Muito Importantes”.

Tabela 8 - Frequéncia Absoluta e Frequéncias Relativas da Questdo 12

Variavel N % Muito % Importante % Pouco % Nada
Importante Importante Importante

Honestidade 196 88,6% 11,6% 0% 0%
Criatividade 196 65,8% 27,1% 4,5% 1%
Credibilidade 196 81,4% 15,6% 1,5% 0%
Responsabilidade 196 66,3% 26,1% 5% 1%
Talento 196 45,7% 42,7% 7,5% 2,5%
Atratividade 196 37,2% 35,7% 21,1% 4,5%
Beleza 196 21,1% 20,6% 41, 7% 15,1%
Simpatia 196 77,9% 19,1% 1,5% 0%
Diversdo 196 55,8% 30,7% 11,6% 0,5%
Sociabilidade 196 55,8% 35,2% 7,5% 0%

Fonte: Elaborag&o Propria
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Assim, € possivel concluir que as caracteristicas mais admiradas e que mais
influenciam os inquiridos a seguir o seu Micro-Influenciador Digital preferido no
Instagram sdo, por ordem de selecdo: 1° Honestidade; 2° Credibilidade; 3° Simpatia; 4°
Responsabilidade; 5° Criatividade; 6° Sociabilidade; 7° Diversdo; 8° Talento; 9°

Atratividade e 10° Beleza.?

A segunda questdo da seccdo cinco do questionério (Q13), solicitava aos
inquiridos que mencionassem qual das caracteristicas apresentadas anteriormente é a
mais importante para si quando estes ponderam comprar um produto/marca sugerido
pelo seu Micro-Influenciador Digital preferido no Instagram. As caracteristicas mais
mencionadas pelos inquiridos foram a “Honestidade” (53,3%), a “Credibilidade”
(28,1%) e a “Simpatia” (6,5%), pelo que se pode concluir que o top 3 caracteristicas
mais valorizadas no Micro-Influenciador Digital por parte da generalidade dos

inquiridos se mantém.

O impacto do Micro-Influenciador Digital nas inten¢bes de compra dos seus

seguidores

A sexta seccdo do questiondrio pretende dar resposta ao quarto objetivo
especifico proposto, nomeadamente “Compreender qual o impacto do Micro-
Influenciador Digital nas intencbes de compra dos seus seguidores, ap0Os este ter
divulgado um novo produto/marca através do Instagram”. Para tal, foi criada uma
questdo (Q14), com diversas variaveis que permitem medir se realmente o Micro-
Influenciador Digital tem ou ndo impacto nas intengdes de compra dos seus seguidores,

através das suas partilhas na rede social Instagram.

Nesse contexto, das sete varidveis que constituem a Q14, apenas trés delas
apresentam uma média superior a 3, sendo que as restantes quatro apresentam uma

média inferior a 3, como se apresenta na Tabela 9. Uma vez mais, de forma geral, as

2 Uma vez que as caracteristicas “Sociabilidade” e “Diversdo” estdo ambas classificadas com o mesmo
grau de importancia “Muito Importante — 55,8%”, o critério para desempatar foi o grau de importancia
seguinte “Importante”, no qual a caracteristica “Sociabilidade” apresenta uma percentagem superior
(35,2%) a caracteristica “Diversao” (30,7%).
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varidveis em que o desvio padrdo € maior é por norma naquelas em que a média

apresenta um valor menor. Assim, é possivel verificar que as variaveis em que houve

menor dispersdo foram “Fico com vontade de experimentar essa marca/produto” e “O

meu reconhecimento de necessidade por esse produto desperta”, sendo que estas foram

as variaveis em que existiu um maior consenso entre os inquiridos. Por outro lado, as

variadveis em que se verificou uma maior dispersdo foram “Irei definitivamente

experimentar a marca/produto” e “Irei definitivamente comprar o produto/outro produto

da marca”, sendo que estas foram as varidveis em que houve um menor consenso entre

0s inquiridos.

Tabela 9 - Valores da Média e Desvio-Padrdo da Questdo 14

Variavel N Média Desvio-
Padrédo

Fico com vontade de experimentar essa marca/produto 199 3,40 ,626
Irei definitivamente experimentar a marca/produto 196 2,49 ,880
O meu reconhecimento de necessidade por esse produto | 199 3,02 778
desperta
Tenho uma elevada intengdo de comprar esse | 199 2,85 ,815
produto/outro produto da marca
Irei definitivamente comprar o produto/outro produto da | 199 2,40 ,932
marca
Prevejo comprar o produto/marca da proxima vez que | 199 3,09 ,780
precisar de um produto dessa categoria
Irei  recomendar o  produto/marca aos  meus | 199 2,92 ,846

amigos/familiares

Fonte: Elaborag&o Propria
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Através da analise da Tabela 10, pode concluir-se que a maioria dos inquiridos
(92,4%)3 concorda que, ap6s ter visto o seu Micro-Influenciador Digital preferido a
divulgar uma nova marca/produto, fica com vontade de experimentar essa
marca/produto. Nas restantes variaveis, a maioria dos inquiridos afirma concordar que,
apos ter visto o seu Micro-Influenciador Digital preferido a divulgar uma nova
marca/produto, ira definitivamente experimentar essa marca/produto (51,3%), 0 seu
reconhecimento de necessidade por esse produto desperta (81,9%), tem uma elevada
intencdo de comprar esse produto/outro produto da marca (69,3%), prevé comprar 0
produto/marca da préxima vez que precisar de um produto dessa categoria (82%) e ird
recomendar o produto/marca aos seus amigos/familiares (71,3%). Por fim, na variével
“Iret definitivamente comprar o produto/outro produto da marca”, a maioria (56,8%)

discorda.

Tabela 10 - Frequéncia Absoluta e Frequéncias Relativas da Questdo 14

Variavel N % Concorda | % Concorda | % Discorda | % Discorda

Totalmente | Parcialmente | parcialmente | Totalmente

Fico com vontade de | 199 47,2% 45,2% 7,5% 0%
experimentar essa
marca/produto

Irei definitivamente | 196 11,6% 39,7% 33,2% 14,1%
experimentar a marca/produto

O meu reconhecimento de | 199 25,6% 56,3% 12,6% 5,5%
necessidade por esse produto
desperta

Tenho uma elevada intengdo | 199 21,1% 48,2% 25,1% 5,5%
de comprar esse produto/outro
produto da marca

Irei definitivamente comprar o | 199 14,1% 29,1% 39,7% 17,1%
produto/outro  produto  da
marca

3 Neste subponto, as percentagens apresentadas sdo as percentagens cumulativas entre os individuos que
concordam (totalmente + parcialmente) e os que discordam (parcialmente + totalmente).
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Prevejo comprar o 199 31,2% 50,8% 14,1% 4%
produto/marca da préxima vez
que precisar de um produto
dessa categoria

Irei recomendar 0| 199 26,6% 44,7% 23,1% 5,5%
produto/marca aos  meus
amigos/familiares

Fonte: Elaborag&o Propria

Desta forma, é possivel concluir que o Micro-Influenciador Digital tem impacto
nas intencbes de compra dos seus seguidores, apés ter divulgado um novo
produto/marca através da rede social Instagram, sendo que desperta nestes a vontade de
experimentar a marca/produto em questdo, para além de aumentar o reconhecimento de
necessidade dos seguidores pelo produto/marca apresentado, provocando uma
consideravel intencdo de compra da préxima vez que o inquirido precisar de um produto
dessa categoria. No entanto, no que diz respeito a compra do produto/marca, 0S
inquiridos tém opinides bastante divergentes. Ou seja, apesar de o Micro-Influenciador
Digital ter influéncia nas fases do processo de compra dos seus seguidores, isso ndo é

suficiente para levar a maioria a realizar efetivamente uma compra.

Fatores que influenciam no seguimento do Micro-Influenciador Digital no

Instagram

Por fim, a sétima seccdo do questionario pretende dar resposta ao oitavo e
altimo objetivo especifico proposto, mais especificamente: “Compreender quais os
fatores que mais influenciam no seguimento do Micro-Influenciador Digital no
Instagram”. Para tal, foram listados na Q15 diversos fatores que poderiam ter influéncia,
para que os inquiridos avaliassem cada um deles conforme o grau de importancia
atribuido a cada um.

Tabela 11 - Valores da Média e Desvio-Padrdo da Questdo 15

Variavel N Media | Desvio-Padréo
N° de seguidores 199 2,20 ,937
Ne° de “likes” ou “comentarios” 199 2,09 ,938
Qualidade das publicacdes 199 3,59 ,667
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Descri¢ao nas publicagdes do “feed” 199 2,94 ,957

Atualizacdo regular do contetido 199 3,36 , 738

Interacdo nas histdrias do Instagram (quizzes, sondagens, | 199 3,24 ,765
perguntas e respostas, etc.)

Interacdo nas mensagens diretas (responde sempre as | 199 3,06 ,891
minhas mensagens)

Interacdo nos comentérios (responde sempre aos meus | 196 3,01 ,886
comentarios)

Eu identificar-me com a pessoa em questdo 196 3,70 ,532

Fonte: Elaboracao Propria

Das nove variaveis propostas, seis apresentam uma média superior a 3 e as
restantes trés apresentam uma média inferior a 3, de acordo com a Tabela 11. Através
do valor do desvio padrdo observado em cada varidvel, é possivel concluir que as
varidveis que apresentaram uma maior dispersdo foram precisamente as que
apresentaram uma média inferior a 3, nomeadamente a “Descri¢do nas publicagdes do
“feed”, o “N° de “likes” ou comentarios” ¢ o “N° de seguidores”, tendo em conta que
foram as variaveis em que a opinido dos inquiridos registou menor conformidade. Por
outro lado, as variaveis que apresentaram uma menor dispersdo foram as que
apresentaram uma media superior, nomeadamente “Eu identificar-me com a pessoa em
questdo” e a “Qualidade das publicacdes”, tendo sido estas as varidveis em que o0s

inquiridos demonstraram maior concordancia e a qual atribuiram maior importancia.

Tabela 12 - Frequéncia Absoluta e Frequéncias Relativas da Questdo 15

Variavel N % Muito % Moderadamente % Pouco % Nada
Importante Importante Importante | Importante

N° de seguidores 199 9,5% 27,1% 37,2% 26,1%
N° de “likes” ou | 199 10,1% 18,6% 41,7% 29,6%
“comentarios”
Qualidade das publicagdes 199 66,8% 27,1% 4% 2%
Descricdo nas publicagdes | 199 32, 7% 38,7% 18,6% 10,1%
do “feed”
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Atualizacdo  regular do | 199 49,7% 38,7% 9,5% 2%
contetdo

Interacdo nas histérias do | 199 42,2% 40,7% 15,6% 1,5%
Instagram (quizzes,
sondagens, perguntas e
respostas, etc.)

Interagdo nas mensagens | 199 36,7% 38,7% 18,6% 6%
diretas (responde sempre as
minhas mensagens)

Interacdo nos comentérios | 196 32,7% 39,7% 20,1% 6%
(responde sempre aos meus
comentarios)

Eu identificar-me com a | 196 72,4% 22,6% 3,5% 0%
pessoa em questdo

Fonte: Elaboracéo Propria

Para concluir, tal como se verifica na Tabela 12, os fatores mais importantes ao
decidir quem seguir no Instagram, segundo o que os inquiridos classificaram como
“Muito Importante”, sdo o inquirido identificar-se com a pessoa em questao (72,4%), a
qualidade das publicacbes (66,8%), a atualizacdo regular do contetdo (49,7%) e a
interacdo nas historias do Instagram (42,2%). Em seguida, a maioria dos inquiridos
classificou como “Moderadamente Importante” a interagdo nos comentarios (39,7%), a
descrigdo nas publicagdes do “feed” (38,7%) e a interagdo nas mensagens diretas
(38,7%). Por fim, os fatores menos importantes ao decidir quem seguir no Instagram,
classificados pelos inquiridos na sua maioria como “Pouco Importante” sdo o niamero

de “likes” e “comentarios” (41,7%) e o nimero de seguidores (37,2%).

A importancia do Micro-Influenciador Digital no passa-palavra de novos produtos

e marcas através do Instagram

No que concerne as restantes questdes do questionario, 91,5% dos inquiridos
afirmou sentir que € uma mais valia seguir o seu Micro-Influenciador Digital preferido
no Instagram, de forma a conhecer novos produtos e marcas que possam ser do seu
interesse. Quando questionados se alguma vez haviam comprado algum produto ou
marca divulgado(a) pelo seu Micro-Influenciador Digital preferido, 65,3% dos

inquiridos respondeu afirmativamente. Destes, a frequéncia de compra baseada na
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opinido do seu Micro-Influenciador Digital preferido ¢ “Muito frequente” para 5,3% dos

inquiridos, “Frequente” para 9,9%, “Ocasional” para 60,3% e “Raramente” para 22,9%.

No que diz respeito ao valor gasto, em média, resultado da influéncia de
contetdos publicados pelo seu Micro-Influenciador Digital de elei¢do, 78,6% dos
inquiridos afirma ja ter gastado entre 1 e 100 euros, 8,4% entre 101 e 200 euros, 7,6%

entre 201 e 300 euros e 4,6% afirma ja ter ultrapassado os 300 euros.

Relativamente a compras futuras, ao serem questionados sobre se irdo ou néo
ponderar comprar um produto ou marca que tenha sido divulgado(a) pelo seu Micro-
Influenciador Digital preferido através do Instagram, 82,4% dos inquiridos respondeu
de forma afirmativa e na questdo “Encorajaria pessoas proximas a comprar produtos
promovidos pelo seu Micro-Influenciador Digital preferido?”, 79,4% dos inquiridos

respondeu que sim e 20,6% respondeu que nao.

47



Capitulo V — Conclusdes e Investigagdo Futura

5.1. Discussdo dos Resultados

Neste capitulo serdo apresentados os principais insights que se retiram da anélise
realizada no capitulo anterior, fazendo sempre a ponte entre cada objetivo especifico e
os resultados obtidos as respetivas questdes. Desta forma, seré possivel compreender se

0S objetivos da investigacdo realmente foram ou néo alcancados.

Objetivo 1 — Medir o grau de proximidade entre o utilizador e o seu Micro-

Influenciador preferido no Instagram;

Insight 1 — A partir dos dados obtidos, foi possivel concluir que a maioria dos
inquiridos gostaria de conhecer pessoalmente o seu Micro-Influenciador Digital
preferido e que j& sentiu que gostava de estar numa situacdo ou ter um estilo de vida
diferente depois de ver contetdos que este partilhou. De forma geral, consegue-se
compreender que existe um sentimento de identificacdo pessoal com o influenciador,
uma vez que mais de metade dos inquiridos admitiu ter pensamentos e ideias
semelhantes, partilhar os mesmos valores e ter muito em comum com 0 Seu 0 Seu
Micro-Influenciador Digital de eleicdo. Em suma, pode afirmar-se que o grau de
proximidade sentido pelo utilizador relativamente ao seu Micro-Influenciador preferido
no Instagram é elevado. Contudo, ndo é suficiente para que este o sinta efetivamente

COMO um amigo.

Objetivo 2 — Medir alguns aspetos que permitam comparar 0 impacto do Micro-
Influenciador com influenciadores de maior dimensédo (i,e. +50.000 seguidores) no
processo de decisdo e compra dos seus seguidores, no que diz respeito ao grau de

confiancga, de interacdo, credibilidade e influéncia percebida pelo usuério;

Insight 2 — Quando comparados o Micro-Influenciador Digital de eleicdo dos inquiridos
e outro influenciador de maior dimenséo, grande parte dos respondentes admitiu sentir
opinides mais honestas sobre produtos e marcas divulgados pelo Micro-Influenciador
no Instagram, sendo que este lhes traz mais credibilidade nas suas recomendacdes e

partilha mais produtos/marcas com as quais se identificam.
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Para além disso, tanto em termos de confianca transmitida como em conforto
sentido para interagir com o conteido, o Micro-Influenciador tem um maior impacto
para os inquiridos do que o influenciador de maior dimensdo. No entanto, apesar de a
maioria dos inquiridos reconhecer no Micro-Influenciador que mais gosta de seguir no
Instagram um maior grau de confianga, de honestidade, credibilidade e ainda maior
proximidade, inspiragdo e genuinidade, estes admitem n&do sentir maior interagdo por
parte do Micro-Influenciador. Ou seja, estes ndo interagem mais no que diz respeito a
responder a mensagens e comentarios, nem os influenciam mais a comprar 0s

produtos/marcas que partilham, em relacdo aos influenciadores de maior dimensao.

Objetivo 3 - Perceber qual o impacto do Instagram no passa-palavra de um novo
produto/marca, enquanto plataforma digital intermediaria que faz a ligacdo entre a

marca e o cliente;

Insight 3 — Muito mais do que uma plataforma digital onde se partilham fotografias e
videos com amigos e conhecidos, o Instagram esta a tornar-se cada vez mais uma
plataforma utilizada para a divulgacdo e comercializagdo de produtos e marcas. Isto foi
possivel comprovar através do estudo realizado, uma vez que a grande maioria dos
inquiridos admitiu ja ter recorrido ao Instagram para obter informagdes acerca de uma
marca/produto e ja descobriu uma nova marca/produto através da aplicacdo. Assim,
pode afirmar-se que de facto o Instagram é uma plataforma com imenso potencial para
as marcas, uma vez que possibilita uma grande proximidade entre os seus utilizadores e

as mesmas.

Objetivo 4 - Compreender qual o impacto do Micro-Influenciador Digital nas intencGes
de compra dos seus seguidores, ap0s este ter divulgado um novo produto/marca através

do Instagram;

Insight 4 — Apds terem visto o seu Micro-Influenciador Digital de eleicdo partilhar
alguma marca ou produto através do Instagram, os inquiridos admitem ficar com
vontade de experimentar essa marca ou produto e sentem que 0 seu reconhecimento de
necessidade por ele desperta. Para aléem disso, apresentam uma elevada intencdo de
comprar esse produto ou outro da marca e preveem compra-lo da proxima vez que

precisarem de um produto dessa categoria. Por fim, afirmam que irdo recomendar o
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produto/marca aos seus amigos e familiares. No entanto, no que diz respeito a compra,
os inquiridos tém opinides bastante divergentes. Desta forma, € possivel concluir que,
apesar de o Micro-Influenciador Digital ter impacto nas intencdes de compra dos seus
seguidores, isso ndo € suficiente para levar a maioria a realizar efetivamente uma

compra.

Objetivo 5 - Compreender se 0 Micro-Influenciador Digital € uma mais-valia para o

utilizador no que diz respeito a divulgacao e partilha de novos produtos/marcas;

Insight 5 — No que diz respeito a divulgacdo e partilha de novos produtos/marcas, a
quase totalidade dos inquiridos afirmou sentir que de facto é uma mais-valia seguir o
seu Micro-Influenciador Digital preferido no Instagram, de forma a conhecer novos

produtos e marcas que possam ser do seu interesse.

Objetivo 6 - Compreender até que ponto a divulgacdo de um novo produto/marca por
parte do Micro-Influenciador Digital através do Instagram influencia a opinido do
utilizador acerca do mesmo(a) e qual a capacidade de este afetar a sua decisdo de

compra;

Insight 6 — Aguando da importancia do Micro-Influenciador Digital no passa-palavra de
novos produtos/marcas através do Instagram, foi possivel constatar que mais de metade
dos inquiridos ja haviam realizado compras com base nas partilhas do seu Micro-
Influenciador Digital preferido. Assim, pode afirmar-se com certeza que estes

influenciam a opinido dos seus seguidores e afetam a sua deciséo de compra.

Objetivo 7 - Avaliar (num leque de 10 caracteristicas) quais as que mais sdo admiradas
e que mais influenciam o utilizador a seguir o Micro-Influenciador Digital no Instagram
e compreender qual dessas caracteristicas € a mais importante para o utilizador quando
este pondera comprar um produto/marca sugerido(a) pelo seu Micro-Influenciador

Digital preferido;

Insight 7 — Das dez caracteristicas pessoais estudadas, as que 0s inquiridos mais
valorizam e que mais o0s influenciam a seguir o Micro-Influenciador Digital no
Instagram sdo, por ordem de selecdo, as seguintes: 1° Honestidade; 2° Credibilidade; 3°
Simpatia; 4° Responsabilidade; 5° Criatividade; 6° Sociabilidade; 7° Diversdo; 8°
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Talento; 9° Atratividade e 10° Beleza. Relativamente a caracteristica mais importante
para o inquirido quando este pondera comprar um produto/marca sugerido(a) pelo seu
Micro-Influenciador Digital preferido, a caracteristica mais mencionada foi a

Honestidade.

Objetivo 8 — Compreender quais os fatores que mais influenciam no seguimento do

Micro-Influenciador Digital no Instagram;

Insight 8 — Segundo os inquiridos, os fatores mais importantes ao decidir quem seguir
no Instagram sdo: 1° o inquirido identificar-se com a pessoa em questdo; 2° a qualidade
das publicacdes; 3° a atualizacdo regular do conteido e 4° a interacdo nas historias do
Instagram. Em seguida, os fatores considerados moderadamente Importantes foram 5° a
intera¢do nos comentarios; 6° a descri¢do nas publica¢des do “feed” e 7° a intera¢do nas
mensagens diretas. Por fim, os fatores que consideraram menos importantes foram 8° o

numero de “likes” e “comentarios” ¢ 9° o nimero de seguidores.
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5.2. Conclusoes Finais

O consumidor da atualidade é um consumidor muito mais informado e tem diversas
fontes de informacdo que permitem tornar o seu processo de compra mais seguro. Muito
disso € possivel através do Passa-Palavra Eletronico que cada vez tem mais forca e
poder nas decisbes dos consumidores. Por exemplo, hoje em dia, antes de comprar um
produto, o consumidor tem a possibilidade de obter diversas informacGes sobre esse
produto, bem como ter acesso a diferentes precos, comparando qual o fornecedor que
tem a melhor oferta. Para além disso, pode ainda ver reviews do produto e ter acesso a
opinides sinceras de outros consumidores. Tudo isso, a distancia de um clique. Este €
um fator que diminui significativamente a percecdo de risco do consumidor e que

facilita toda a sua jornada de deciséo e compra.

A realizagdo desta investigacao tinha como principal objetivo compreender “qual 0
impacto dos Micro-Influenciadores Digitais no passa-palavra de produtos e marcas
através do Instagram” e de facto, através do estudo pratico realizado, foi possivel dar
resposta a essa questdo e concluir que estes tém realmente um forte impacto na medida
em que ndo sO ddo a conhecer novas marcas e produtos aos seus seguidores, como
também suscitam nestes o desejo de experimentar e adquirir 0 produto ou marca em
questdo futuramente. Para além disso, foi ainda possivel dar resposta aos objetivos
especificos mais importantes desta investigacdo, uma vez que se conseguiu obter uma
classificacdo ordenada das caracteristicas pessoais mais valorizadas e admiradas nos
Micro-Influenciadores Digitais, que sdo reconhecidas pelos seus seguidores como
caracteristicas importantes e que efetivamente influenciam o seu processo de decisao e

compra.

Quanto aos instrumentos utilizados para a aplicacdo da investigacdo, apesar das suas
limitacGes, pode concluir-se que estes supriram as necessidades do estudo e permitiram
chegar as conclus@es pretendidas. Primeiramente, através de uma pesquisa inicial, foi
possivel identificar uma lacuna provocada pela escassez de informagdo sobre o tema
“Micro-Influenciadores Digitais”. A partir dai, procurou-se obter mais informacéo sobre
0 mesmo em diversos artigos cientificos publicados e, apesar de ser um tema recente
que carece de investigacdo e aprofundamento, ainda foi possivel a elaboracdo de uma

Revisdo de Literatura que serviu de enquadramento tedrico ao presente trabalho.
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Por esse motivo, para além da Revisdo de Literatura elaborada, foi ainda realizado
um estudo primario por meio de questionarios online. A amostra obtida foi de 199
respondentes e através das conclusdes foi possivel compreender que existem diversos
fatores que devem ser tidos em conta pelos profissionais de Marketing que estejam a
ponderar utilizar os influenciadores digitais nas suas a¢des de comunicacao. Através dos
resultados obtidos, foi possivel concluir que a categoria de Micro-Influenciadores
Digitais foi considerada pelos inquiridos como mais honesta, credivel e de confianca do
que a categoria de influenciadores de maior dimenséo. Isto ndo significa de todo que os
influenciadores de maior dimensdo ndo partilhem opinides honestas. Contudo, por
terem uma audiéncia maior, talvez sejam vistos como “inatingiveis” por alguns dos seus
seguidores. E esta relacdo de maior proximidade que existe entre o Micro-Influenciador
Digital e os seus seguidores que € interessante explorar. Uma vez que tém uma
comunidade mais reduzida, torna-se também mais facil chegar até eles. Para além disso,
um influenciador que tenha uma audiéncia maior acaba por exigir custos maiores, que

nem todas as marcas conseguem suportar.

Neste sentido, para que as marcas adotem a estratégia mais adequada e escolham o
influenciador digital certo, é fundamental terem em conta a mensagem que querem
passar e o publico que querem atingir. Depois de estarem definidos estes aspetos, é
essencial definir o plano de comunicagdo com todos os objetivos a alcancar, o
orcamento disponivel e a personalidade ideal para a campanha. Desta forma, torna-se
possivel delinear uma estratégia de Marketing direcionada para o publico pretendido,

utilizando a ferramenta certa.

Foi também interessante compreender a perspetiva dos inquiridos enquanto
utilizadores da rede social Instagram e seguidores de Micro-Influenciadores Digitais e
espera-se que os insights provenientes deste estudo contribuam significativamente para
as empresas que pretendam alavancar a sua estratégia de comunicacdo recorrendo aos
Influenciadores Digitais, mas que por alguma razdo ndo consigam ou ndo pretendam
alcancar os que sao chamados de “Macro” ou “Mega” Influenciadores Digitais.
Concluindo, uma vez que as marcas devem estar onde estd o seu consumidor e 0s
consumidores neste momento estdo no Instagram, este € um tema que se revela bastante

interessante para as empresas da atualidade e que poderd ajudar as mesmas a
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impulsionar o seu negdcio e alcancar um puablico mais vasto atraves desta estratégia

especifica.

Em suma, pode concluir-se que, em grande parte, 0os objetivos propostos para a
realizacéo desta investigacdo foram cumpridos e que a mesma contribuiu positivamente
para a familiarizacdo com a pesquisa e analise de artigos cientificos, para a descoberta
de tendéncias e aspetos especificos no ambito do Marketing de Influéncia e do
Marketing Digital e fundamentalmente para o desenvolvimento de aptid6es de analise e

escrita cientifica.
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5.3. Limitacg0es e Sugestbes para Futura Investigacio

A principal limitacdo a apontar a presente investigacdo é claramente a escassez de
fontes e de informacdo sobre o tema em estudo. Se por um lado essa foi uma das
principais motivacdes para a realizacdo desta investigacdo, por outro também foi um
dos principais fatores que limitou o aprofundamento das informacgdes. Na fase de
pesquisa cientifica, foram escassos 0s autores que haviam estudado os Micro-
Influenciadores Digitais de forma especifica e isolada. Por ser um tema tdo recente, €
natural que ainda ndo exista muita informacdo disponivel sobre 0 mesmo. No entanto,
acredita-se que com o crescimento deste segmento de influenciadores digitais, venha a
existir cada vez mais informacéo sobre 0 mesmo e dessa forma sera possivel no futuro
realizar investigacGes com informacgdes mais robustas e completas, que permitam obter
insights ainda mais valiosos, ndo s6 para os Micro-Influenciadores Digitais, como

também para as marcas que pretenderem inclui-los nas suas estratégias de Marketing.

Inicialmente, também tinha sido delineada uma estratégia que consistia em utilizar
uma abordagem de métodos mistos, cujos objetivos seriam i) conceitualizar o termo
“Micro-Influenciadores Digitais”, através da elaboracdo de uma Revisdo de Literatura,
baseada em estudos prévios de autores de referéncia e ii) identificar um grupo de
caracteristicas tipicamente associadas a este segmento de influenciadores. Para tal,
seriam realizadas uma pesquisa qualitativa e uma pesquisa quantitativa. O objetivo da
pesquisa qualitativa seria realizar de entrevistas em profundidade e grupos focais, de
forma a ter algumas questdes abertas para explorar o tema num espetro mais dinamico
com os inquiridos e conseguir compreender qual a percecdo real que estes tém acerca do
papel dos Micro-Influenciadores Digitais e quais as caracteristicas que neles mais
valorizam. A pesquisa quantitativa, por sua vez, teria como objetivo medir o impacto de
cada uma dessas caracteristicas no processo de decisdo e compra dos consumidores.
Contudo, essa metodologia revelou-se um pouco ambiciosa demais, uma vez que para a
pesquisa qualitativa tinha sido proposta a realizacdo de 30 entrevistas em profundidade
com a duracdo maxima de 60 minutos cada e quatro sessbes de grupos focais a grupos

distintos, com a duracéo de cerca de uma hora cada sesséo.

Neste sentido, a metodologia a utilizar foi repensada e redefinida e chegou-se a

conclusdo que apenas seria possivel realizar uma pesquisa quantitativa, através de
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inquéritos por questionario online. Devido as limitacdes de tempo e de recursos (tendo
também em conta o cenario pandémico), ndo foi possivel proceder a realizacdo nem das
entrevistas nem dos grupos focais. Assim, sugere-se que numa futura investigacdo em
que haja maior disponibilidade de recursos, sejam aplicados estes métodos de
investigacdo, que poderdo trazer insights mais valiosos e uma perspetiva diferente a

investigacao.

Outra das limitagdes a apontar € a dimensdo da amostra, que ndo é considerada
representativa para o universo em questdo. Inicialmente foram obtidas 313 respostas
validas, no entanto, devido as questdes de cariz eliminatério, a amostra final ficou
reduzida a 199 respostas validas para analise. Para a realizacdo da presente investigacéo,
foram exigidos alguns requisitos fundamentais para o0 estudo em questdo,
nomeadamente o inquirido ser utilizador da rede social Instagram e ser seguidor de pelo
menos um Micro-Influenciador Digital. Estes dois requisitos reduziram a dimensao da
amostra obtida quase para metade, tendo em conta que grande parte ainda ndo segue
nenhum Micro-Influenciador Digital no Instagram. Desta forma, a amostra obtida pode
ser considerada insuficiente, no entanto acredita-se que no futuro haverd um
crescimento exponencial ndo s6 de Micro-Influenciadores Digitais, como de seguidores
dos mesmos. Esse fator ja possibilitard alcancar uma amostra mais significativa no

futuro, possibilitando a obtencéo de resultados mais precisos e robustos.

Por fim, caso numa futura investigagcdo continue a ser pertinente comparar a
categoria de Micro-Influenciadores com a de Macro-Influenciadores, sugere-se que seja
feita uma comparacdo mais explicita. Tendo em conta que esse ndo era o principal
objetivo da presente investigacdo, apenas foi dedicada uma questdo no questionario para
avaliar este aspeto. Assim, sugere-se que em futuros estudos, seja realizado um estudo
mais aprofundado, que explore mais questdes e que tenha em conta diversos aspetos que
possam realmente depois ser medidos para que seja feita a comparacdo. Por exemplo,
num proximo questionario online, seria interessante realizar uma questdo aplicada ao
Micro-Influenciador e outra questdo exatamente igual, mas referente ao Macro-
Influenciador. Desta forma, aquando da analise dos resultados, serd possivel medir

ambas e compara-las de forma mais precisa.
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Apéndices

Apéndice 1 - Questionario Online

Questionario

O presente questionario foi elaborado no ambito da minha Dissertagdo para a
conclusdo do Mestrado em Gestdo de Marketing, no Instituto Politécnico de Setubal.
Gostaria de pedir a sua colaboragdo para o preenchimento do mesmo.

O estudo pretende analisar o impacto dos micro-influenciadores digitais no
passa-palavra de uma marca atraves do Instagram.

A duracao prevista & de 10min, mas reforgo que € para um estudo académico e sem
fins lucrativos.

MNao existem respostas certas ou erradas e toda a informacdo recolhida sera
mantida confidencial.

Muito obrigada pela atengio e colaboragao neste projeto! ©

MNota: A todos os participantes interessados, estara a decorrer um sorteio de um
Cartdo Oferta Continente no valor de 20€. Para participar no sorteio, devera inserir
um email valido no dltimo campo do questionario. Note-se que este contacto de
email apenas sera registado para fins de selegdo do vencedor do sorteio, sendo
garantida total confidencialidade dos dados.

Seccdo 1 - Utilizagdo da rede social Instagram

1. Utiliza a rede social Instagram?

Sim
MNao

(Questdo eliminatdria, caso responda “n&o”)

‘Obrigada pela sua participagdo, mas a sua opgao nao e valida para a
continuagéo do presente questionario”

2. Com que frequéncia utiliza a rede social Instagram?

Todos os dias

Quase todos os dias

3 a 4 vezes por semana

1 a 2 vezes por semana
Apenas ao fim-de-semana
Raramente
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3. Alguma vez recorreu ao Instagram para obter informagoes acerca de um
produto/marca?

Sim
Nao

4. Ja descobriu algum produto/marca novo através do Instagram?

Sim
Nao

5. Que tipo de conteido consome mais no Instagram?

Musica e entretenimento
Tecnologia e informatica
Alimentagéo e cozinha
Decoragéo e bricolage
Dicas de Negdcios
Fitness e desporto
Turismo e viagens

Moda e beleza
Videojogos

Outro:

Secgéo 2 - Micro-influenciadores Digitais

6. Segue alguém no Instagram em quem se inspire e tenha entre 10.000 e
50.000 seguidores? (ie, um Micro Influenciador)
Sim
Néao

(Questéo eliminatoria, caso responda "néo")

“"Obrigada pela sua participagdo, mas o perfil de respostas necessario para
este estudo é diferente.”

7. Caso tenha respondido “Sim” a questédo anterior, por favor indique pelo
menos uma dessas pessoas (um micro-influenciador) que goste de
acompanhar no Instagram:
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8. Existe algum tema ou conjunto de temas que esse micro-influenciador
aborda na sua rede social? (Por exemplo, na categoria de desporto,
alimentagao saudavel, viagens, gaming, moda, beleza, etc)

Sim
Néao
9. Caso tenha respondido "Sim" a questdo anterior, por favor indique qual

o tema ou conjunto de temas que esse micro-influenciador aborda na
sua rede social:

Secgdo 3 - Proximidade com o Micro-influenciador Digital

10.Pensando no micro-influenciador digital preferido, qual o seu nivel de
concordancia para cada uma das afirmagbes seguintes?

Concordo Concordo Discordo Discordo
Totalmente em parte em parte Totalmente

Gostaria de o/a conhecer
pessoalmente

Temos pensamentos e
ideias semelhantes

Partiihamos 0s mesmos
valores

Temos muito em comum

Sinto que fazemos parte
do mesmo grupo de
amigos

Ja senti que gostava de
estar numa situagéo ou
ter um estilo de vida
diferente depois de ver
conteudos que partilhou

Quando mostra como se
sente em relacdo a uma
marca, faz com que eu
me sinta da mesma
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maneira em relagéo a
essa marca

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

Seccéo 4 - Micro-influenciador vs Macro-influenciador

11.Comparando com outros influenciadores de maior dimensao (+ de
50.000 seguidores), indique o seu nivel de concordancia para cada uma
das afirmacdes que se seguem, tendo em mente a seguinte frase:

“0O micro-influenciador que mais gosto de seguir no Instagram...”

Concordo
Totalmente

Concordo
em parte

Discordo
em parte

Discordo
Totalmente

Transmite-me um grau
de confianga maior

Deixa-me mais
confortavel para interagir
com o seu conteludo

Interage mais comigo
(responde mais as
minhas mensagens e
comentarios)

Partilha opinides mais
honestas no Instagram
sobre marcas/produtos

Faz-me acreditar mais
que as suas
recomendacdes sao
crediveis

Da-me a conhecer mais
produtos/marcas com as
quais me identifico
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Influencia-me mais a
comprar 0s
produtos/marcas que
divulga

Faz-me sentir mais
proxima/o

Inspira-me mais com as

suas partilhas

E mais genuino/a

Seccao 5 - Caracteristicas do Micro-influenciador Digital

12.Relativamente as caracteristicas presentes no micro-influenciador que
mais gosta de seguir no Instagram, quais as que mais admira e

influenciam a segui-lo?

Caracteristica Concordo Concordo Discordo Discordo
Totalmente em parte em parte Totalmente

Honestidade

Criatividade

Credibilidade

Responsabilidade

Talento

Atratividade

Beleza

Simpatia

Diverséo

Sociabilidade
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13.Qual destas caracteristicas @ mais importante para si quando pondera
comprar um produto/marca sugerido pelo micro-influenciador no

Instagram?

Seccdo 6 - O impacto do Micro-influenciador Digital nas intencdes de compra

dos seus seguidores

14. Relativamente as suas intengbes de compra, apés ter visto o seu

micro-influenciador digital preferido a divulgar uma nova
marcal/produto, qual o seu comportamento?
Concordo Concordo Discordo Discordo
Totalmente em parte em parte Totalmente

Fico com vontade de
experimentar essa
marca/produto

Irei definitivamente
experimentar a marca/produto

O meu reconhecimento de
necessidade por esse produto
desperta

Tenho uma elevada intengéo de
comprar esse produto/outro
produto da marca

Irei definitivamente comprar o
produto/outro produto da marca

Prevejo comprar o
produto/marca da proxima vez
que precisar de um produto
dessa categoria

Irei recomendar o
produto/marca aos meus
amigos/familiares
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Seccdo 7 - Fatores que influenciam no seguimento do Micro-influenciador

Digital no Instagram

15.Avalie a importancia dos seguintes fatores ao decidir quem seguir no

Instagram:

Muito
Importante

Moderadamente
Importante

Pouco
Importante

Nada
Importante

N® de seguidores

N° de “likes”, “visualizagbes” ou
‘comentarios”

Qualidade das publicagdes

Descrigdo nas publicagdes do
‘feed”

Atualizacao regular do conteado

Interag@o nas historias do
Instagram (quizzes, sondagens,
perguntas e respostas, etc)

Interacd@o nas mensagens
diretas (responde sempre as
minhas mensagens)

Interag@o nos comentarios
(responde sempre aos meus
comentarios)

Eu identificar-me com a pessoa
em questao

16.5ente que € uma mais valia seguir o seu micro-influenciador digital
preferido no Instagram, de forma a conhecer novos produtos e marcas
que possam ser do seu interesse?

Sim
Nao
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17.Alguma vez comprou algum produto ou marca divulgado(a) pelo seu
micro-influenciador digital preferido?

Sim
MNao

18.Se respondeu “Sim” a questdo anterior, com que frequéncia costuma
fazer uma compra baseada na opinidao do seu micro-influenciador digital
preferido?

Muito Frequentemente
Frequentemente
Ocasionalmente
Raramente

Nunca

19.Em média, quanto é que ja gastou em compras, resultado da influéncia
de conteudos publicados pelo seu micro-influenciador digital preferido?

Mao gastei nada

Entre 1 e 100 euros

Entre 101 euros e 200 euros
Entre 201 euros e 300 euros
Mais de 300 euros

20.Da proxima vez que necessitar de adquirir um produto, ira ponderar
comprar um produto ou marca que tenha sido promovido(a) pelo seu
micro-influenciador digital preferido através do Instagram?
Sim
Nao

21.Encorajaria pessoas proximas a comprar produtos promovidos pelo seu
micro-influenciador digital preferido?

Sim
Mo
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Seccao 8 - Questdes Demograficas

22.Qual a sua idade?

23.Indique o seu género

Feminino
Masculino
Outro

24.Qual a sua ocupacao?

Estudante

Trabalhador-estudante

Trabalhador com uma atividade por conta prépria
Trabalhador por contra de outrem
Desempregado(a)

Aposentado(a)

25.Qual o seu nivel de escolaridade maximo?

1° Ciclo (4° ano)

2° Ciclo (6° ano)

3° Ciclo (9° ano)

Ensino secundario (12° ano)
Formacao Profissional
Licenciatura
Pés-Graduacao

Mestrado

Doutoramento

26.Qual a sua nacionalidade?




27.Qual o Distrito em que reside?

Aveiro

Beja

Braga
Braganca
Castelo Branco
Coimbra

Evora

Faro

Guarda

Leiria

Lisboa
Portalegre
Porto
Santarém
Setubal

Viana do Castelo
Vila Real

Viseu

Regiao Autonoma dos Acgores

Regiao Autonoma da Madeira

28.Caso esteja interessado em concorrer ao sorteio do Cartao Oferta
Continente no valor de 20€ insira o seu email. Este contacto sera
registado somente para fins de selecao do vencedor do sorteio, sendo
garantida total confidencialidade dos dados.

Caso nao deseje concorrer ao sorteio, pode terminar o questionario sem
responder a esta questao.

Muito obrigada pela sua colaboracao! ©

Fonte: Elaboracéo Propria
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Apéndice 2 - Outputs SPSS

Tabela 13 - Tabela de Frequéncias da Q1 a Q4

Frequency Table

Utiliza a rede social Instagram?

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Sim 199 100,0 100,0 100,0
Com que frequéncia utiliza a rede social Instagram?
Cumulative

Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Todos os dias 178 89,4 89,4 89,4
Quase todos os dias 17 8,5 8,5 98,0
3 a4 vezes por semana 2 1,0 1,0 99,0
1 a 2 vezes por semana 2 1,0 1,0 100,0

Total 199 100,0 100,0

Alguma vez recorreu ao Instagram para obter informagoes acerca de
um produto/marca?

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  Sim 182 91,5 91,5 91,5
Néo 17 8,5 8,5 100,0
Total 199 100,0 100,0

Ja descobriu alguma marcal/produto novo através do Instagram?

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  Sim 196 98,5 98,5 98,5
Nao 3 15 1,5 100,0
Total 199 100,0 100,0
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Frequency Table

Tabela 14 - Tabela de Frequéncias da Q10

Gostaria de o/a conhecer pessoalmente

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Discordo Totalmente 1 55 55 55
Discordo Parcialmente 1 55 55 11,1
Concordo Parcialmente 61 30,7 30,7 41,7
Concordo Totalmente 116 58,3 58,3 100,0
Total 199 100,0 100,0
Temos pensamentos e ideias semelhantes
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Discordo Totalmente 3 1,5 1,5 1,5
Discordo Parcialmente 10 5,0 5,1 6,6
Concordo Parcialmente 113 56,8 57,1 63,6
Concordo Totalmente 72 36,2 36,4 100,0
Total 198 99,5 100,0
Missing  System 1 5
Total 199 100,0
Partilhamos os mesmos valores
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Discordo Totalmente 7 35 3.5 35
Discordo Parcialmente 22 11,1 1.1 14,6
Concordo Parcialmente 103 51,8 51,8 66,3
Concordo Totalmente 67 33,7 33,7 100,0
Total 199 100,0 100,0
Temos muito em comum
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Discordo Totalmente 5 2:5 25 25
Discordo Parcialmente 42 211 21,3 239
Concordo Parcialmente 91 457 46,2 70,1
Concordo Totalmente 59 29,6 29,9 100,0
Total 197 99,0 100,0
Missing  System 2 1,0
Total 199 100,0
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Sinto que fazemos parte do mesmo grupo de amigos

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Discordo Totalmente 59 296 29,6 296
Discordo Parcialmente 67 337 33,7 63,3
Concordo Parcialmente 49 246 24.6 879
Concordo Totalmente 24 12,1 12,1 100,0
Total 199 100,0 100,0

Ja senti que gostava de estar numa situagdo ou ter um estilo de vida diferente depois de

ver contelidos que partilhou

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Discordo Totalmente 11 55 5,5 55
Discordo Parcialmente 26 131 13.1 18,6
Concordo Parcialmente 80 40,2 40,2 588
Concordo Totalmente 82 41,2 41,2 100,0
Total 199 100,0 100,0

Quando mostra como se sente em relagdo a uma marca, faz com que eu me sinta da
mesma maneira em relagdo a essa marca

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Walid Discordo Totalmente 14 7.0 7.1 7.1
Discordo Parcialmente 45 226 227 298
Concordo Parcialmente 88 44,2 44 .4 74,2
Concordo Totalmente 51 25,6 25,8 100,0
Total 198 99,5 100,0

Missing  System 1 B

Total 199 100,0

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

de ser
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid Discordo Totalmente 25 12,6 12,6 12,6

Discordo Parcialmente 52 26,1 26.1 387

Concordo Parcialmente 66 33,2 33,2 719

Concordo Totalmente 56 281 28.1 100,0

Total 199 100,0 100,0
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Tabela 15 - Tabela Descritivas Q10

Descriptive Statistics

N Minimum | Maximum Mean
Gostaria de o/a conhecer pessoalmente 199 1 4 342
Temos pensamentos e ideias semelhantes 198 1 4 3,28
Partilhamos os mesmos valores 199 1 4 3,16
Temos muito em comum 197 1 4 3,04
Sinto que fazemos parte do mesmo grupo de
amigos 199 1 4 2,19
Ja senti que gostava de estar numa situagio ou
ter um estilo de vida diferente depois de ver 199 1 4 3,17
conteddos que partilhou
Quando mostra como se sente em relagdo a uma
marca, faz com que eu me sinta da mesma 198 1 4 2,89
maneira em relagio a essa marca
A minha proximidade com o influenciador tem
muito a ver com a pessoa que eu gostaria de ser 199 1 4 2,77
Valid N (listwise) 195

Descriptive Statistics

Std. Deviation

Partilhamos os mesmos valores
Temos muito em comum

amigos

conteudos que partilhou

Gostaria de o/a conhecer pessoalmente
Temos pensamentos e ideias semelhantes

Sinto que fazemos parte do mesmo grupo de

Ja senti que gostava de estar numa situagao ou
ter um estilo de vida diferente depois de ver

,830
,630
,753
,785

,997

,859

Quando mostra como se sente em relagdo a uma
marca, faz com que eu me sinta da mesma
maneira em relagao a essa marca

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

Valid N (listwise)

871

,998
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Tabela 16 - Tabela de Frequéncias Q11

Frequency Table
Transmite-me um maior grau de confianga
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  Discordo Totalmente 4 2,0 2,0 2,0
Discordo Parcialmente 21 10,6 10,6 12,6
Concordo Parcialmente 89 447 447 57,3
Concordo Totalmente 85 427 427 100,0
Total 199 100,0 100,0
Deixa-me mais confortavel para interagir com o seu contetdo
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  Discordo Totalmente 6 3,0 3,0 3,0
Discordo Parcialmente 19 9,5 9,5 12,6
Concordo Parcialmente 87 437 437 56,3
Concordo Totalmente 87 437 437 100,0
Total 199 100,0 100,0

Interage mais comigo (responde mais as minhas mensagens e comentarios)

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Discordo Totalmente 42 211 21,1 21,1
Discordo Parcialmente 47 23,6 23,6 447
Concordo Parcialmente 47 23,6 23,6 68,3
Concordo Totalmente 63 31,7 31,7 100,0
Total 199 100,0 100,0
Partilha opinioes mais honestas no Instagram sobre marcas/produtos
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Discordo Totalmente 8 4.0 40 4.0
Discordo Parcialmente 19 9,5 9,5 13,6
Concordo Parcialmente 82 41,2 41,2 54,8
Concordo Totalmente 90 45,2 45,2 100,0
Total 199 100,0 100,0
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Faz-me acreditar mais que as suas recomendagoes sao crediveis

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Discordo Totalmente 5 2,5 25 2,5
Discordo Parcialmente 19 9,5 9.5 121
Concordo Parcialmente 75 377 37.7 49.7
Concordo Totalmente 100 50,3 50,3 100,0
Total 199 100,0 100,0
Da-me a conhecer mais produtos/marcas com as quais me identifico
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Discordo Totalmente 8 4.0 40 40
Discordo Parcialmente 12 6,0 6,0 10,1
Concordo Parcialmente 79 397 39,7 49,7
Concordo Totalmente 100 50,3 50,3 100,0
Total 199 100,0 100,0
Influencia-me mais a comprar os produtos/marcas que divulga
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Discordo Totalmente 19 9,5 9.5 9,5
Discordo Parcialmente 45 226 22,6 32,2
Concordo Parcialmente 82 412 41,2 734
Concordo Totalmente 53 26,6 26,6 100,0
Total 199 100,0 100,0
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Faz-me sentir mais préximalo

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Discordo Totalmente 9 4.5 45 4.5
Discordo Parcialmente 47 23,6 23,6 28,1
Concordo Parcialmente 69 34,7 34,7 62,8
Concordo Totalmente 74 37,2 37,2 100,0
Total 199 100,0 100,0
Inspira-me mais com as suas partilhas
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Discordo Totalmente 5 25 25 2,5
Discordo Parcialmente 14 7,0 7,0 9,5
Concordo Parcialmente 87 43,7 43,7 53,3
Concordo Totalmente 93 46,7 46,7 100,0
Total 199 100,0 100,0
E mais genuino/a
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Discordo Totalmente 10 5.0 5,0 5,0
Discordo Parcialmente 16 8,0 8,0 13,1
Concordo Parcialmente 64 32,2 32,2 45,2
Concordo Totalmente 109 54,8 54,8 100,0
Total 199 100,0 100,0
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Tabela 17 - Tabela Descritivas Q11

Descriptive Statistics

N Minimum | Maximum Mean
Transmite-me um maior grau de confiancga 199 1 4 3,28
Deixa-me mais confortavel para interagir com o
seu contelido 199 1 4 3.28
Interage mais comigo (responde mais as minhas
mensagens e comentarios) 199 1 4 2,66
Partilha opinides mais honestas no Instagram
sobre marcas/produtos 199 1 o 3.28
Faz-me acreditar mais que as suas
recomendagdes sao crediveis 199 1 4 336
Déa-me a conhecer mais produtos/marcas com as
quais me identifico 199 1 4 3,36
Influencia-me mais a comprar os
produtos/marcas que divulga 199 1 4 2,85
Faz-me sentir mais préxima/o 199 1 4 3,05
Inspira-me mais com as suas partilhas 199 1 4 3,35
E mais genuino/a 199 1 3,37
Valid N (listwise) 199

Descriptive Statistics

Std. Deviation

seu conteudo

mensagens e comentarios)
sobre marcas/produtos
recomendagoes sao crediveis
guais me identifico

produtos/marcas que divulga

Faz-me sentir mais préxima/o

E mais genuino/a
Valid N (listwise)

Faz-me acreditar mais que as suas

Influencia-me mais a comprar os

Inspira-me mais com as suas partilhas

Transmite-me um maior grau de confianga
Deixa-me mais confortavel para interagir com o

Interage mais comigo (responde mais as minhas

Partilha opinides mais honestas no Instagram

Da-me a conhecer mais produtos/marcas com as

, 733
,760

1,134

7197

, 758

G2

,925

,889
722
,836
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Tabela 18 - Tabela de Frequéncias Q12

Frequency Table
Honestidade
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Importante 23 11,6 11,7 11,7
Muito Importante 173 86,9 88,3 100,0
Total 196 98,5 100,0
Missing  System 3 1,5
Total 199 100,0
Criatividade
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Nada Importante 2 1,0 1,0 1,0
Pouco Importante 9 4,5 4,6 5,6
Importante 54 271 27,6 33,2
Muito Importante 131 65,8 66,8 100,0
Total 196 98,5 100,0
Missing  System 3 1,5
Total 199 100,0
Credibilidade
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Pouco Importante 3 1,5 15 1,5
Importante 31 15,6 15,8 17,3
Muito Importante 162 81,4 82,7 100,0
Total 196 98,5 100,0
Missing  System 3 1,5
Total 199 100,0
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Responsabilidade

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Nada Importante 2 1,0 1,0 1,0
Pouco Importante 10 5,0 5.1 6,1
Importante 52 26,1 26,5 32,7
Muito Importante 132 66,3 67,3 100,0
Total 196 98,5 100,0
Missing  System 3 1,5
Total 199 100,0
Talento
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Nada Importante 5 2,5 2,6 2,6
Pouco Importante 15 75 &l 10,2
Importante 85 427 434 53,6
Muito Importante 91 457 46,4 100,0
Total 196 98,5 100,0
Missing  System 3 1,5
Total 199 100,0
Atratividade
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Nada Importante 9 45 46 4.6
Pouco Importante 42 21,1 214 26,0
Importante 71 35,7 36,2 62,2
Muito Importante 74 37,2 37,8 100,0
Total 196 98,5 100,0
Missing  System 3 1,5
Total 199 100,0
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Beleza

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Nada Importante 30 15,1 15,3 15,3
Pouco Importante 83 41,7 42.3 57,7
Importante 41 20,6 20,9 78,6
Muito Importante 42 21,1 21,4 100,0
Total 196 98,5 100,0
Missing  System 3 1,5
Total 199 100,0
Simpatia
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Pouco Importante 3 1,5 1,5 1,5
Importante 38 191 19.4 20,9
Muito Importante 155 77,9 79,1 100,0
Total 196 98,5 100,0
Missing  System 3 1,5
Total 199 100,0
Diversao
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid MNada Importante 1 B D 9
Pouco Importante 23 11,6 11,7 12,2
Importante 61 30,7 31,1 43,4
Muito Importante 111 558 56,6 100,0
Total 196 98,5 100,0
Missing  System 3 1,5
Total 199 100,0
Sociabilidade
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Pouco Importante 15 7.5 7.7 7.7
Importante 70 35,2 35,7 43,4
Muito Importante 111 55,8 56,6 100,0
Total 196 98,5 100,0
Missing  System 3 1,5
Total 199 100,0
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Tabela 20 — Tabela Descritivas Q12

Descriptive Statistics

N Minimum | Maximum Mean Std. Deviation
Honestidade 196 3 4 3,88 323
Criatividade 196 1 4 3,60 ,628
Credibilidade 196 2 4 3,81 430
Responsabilidade 196 1 4 3,60 ,636
Talento 196 1 4 3,34 , 730
Atratividade 196 1 4 3,07 ,880
Beleza 196 1 4 2,48 ,995
Simpatia 196 2 4 3,78 454
Diversao 196 1 4 3,44 W I
Sociabilidade 196 2 4 3,49 ,636
Valid N (listwise) 196

Tabela 19 - Tabela de Frequéncias Q13

Qual destas caracteristicas é a mais importante para si quando pondera comprar
um produto/marca sugerido pelo micro-influenciador no Instagram?

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid  Honestidade 106 53,3 53,3 63,3
Credibilidade 56 28,1 28,1 814
Simpatia 13 6,5 6.5 87,9
Criatividade 8 40 4,0 92,0
Responsabilidade 4 2,0 2,0 94,0
Sociabilidade 4 2,0 2,0 96,0
Atratividade 3 1.5 1.5 97,5
Confianga 2 1,0 1.0 98,5
Talento 2 1,0 1,0 99,5
Beleza 1 i 5 100,0
Total 199 100,0 100,0
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Tabela 21 - Tabela de Frequéncias Q14

Frequency Table

Fico com vontade de experimentar essa marcal/produto

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Discordo Parcialmente 15 7.5 7,5 7,5
Concordo Parcialmente 90 452 45,2 52,8
Concordo Totalmente 94 47,2 47,2 100,0
Total 199 100,0 100,0
Irei definitivamente experimentar a marca/produto
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Discordo Totalmente 28 14,1 14,3 14,3
Discordo Parcialmente 66 33,2 33,7 48,0
Concordo Parcialmente 79 39,7 40,3 88,3
Concordo Totalmente 23 11,6 1.7 100,0
Total 196 98,5 100,0
Missing  System 3 1,9
Total 199 100,0
O meu reconhecimento de necessidade por esse produto desperta
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  Discordo Totalmente 11 5.5 5,5 5,5
Discordo Parcialmente 25 12,6 12,6 18,1
Concordo Parcialmente 112 56,3 56,3 74,4
Concordo Totalmente 51 25,6 25,6 100,0
Total 199 100,0 100,0
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Tenho uma elevada intengao de comprar esse produto/outro produto da marca

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Discordo Totalmente 11 55 55 5.5
Discordo Parcialmente 50 251 251 30,7
Concordo Parcialmente 96 48,2 48,2 78,9
Concordo Totalmente 42 211 211 100,0
Total 199 100,0 100,0
Irei definitivamente comprar o produto/outro produto da marca
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Discordo Totalmente 34 17,1 17,1 17.1
Discordo Parcialmente 79 39,7 39,7 56,8
Concordo Parcialmente 58 291 291 85,9
Concordo Totalmente 28 14,1 14,1 100,0
Total 199 100,0 100,0

Prevejo comprar o produto/marca da préxima vez que precisar de um produto dessa

categoria
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Discordo Totalmente 8 4,0 4.0 4.0
Discordo Parcialmente 28 14,1 14,1 18.1
Concordo Parcialmente 101 50,8 50,8 68,8
Concordo Totalmente 62 31,2 31,2 100,0
Total 199 100,0 100,0
Irei recomendar o produto/marca aos meus amigos/familiares
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Discordo Totalmente 11 55 55 5.5
Discordo Parcialmente 46 231 231 28,6
Concordo Parcialmente 89 44 7 447 73.4
Concordo Totalmente A3 26,6 26,6 100,0
Total 199 100,0 100,0
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Tabela 22 - Tabela Descritivas Q14

Descriptive Statistics

N Minimum | Maximum Mean
Fico com vontade de experimentar essa
marca/produto 199 2 4 340
Irei definitivamente experimentar a marca/produto

196 1 4 2,49

O meu reconhecimento de necessidade por esse 199 1 4 3.02
produto desperta ’
Tenho uma elevada intengao de comprar esse 199 1 1 28
produto/outro produto da marca 89
Irei definitivamente comprar o produto/outro
produto da marca 199 1 3 240
Prevejo comprar o produto/marca da préxima vez
que precisar de um produto dessa categoria 199 1 4 3,09
Irei recomendar o produto/marca aos meus
amigos/familiares 199 1 4 2,92
Valid N (listwise) 196

Descriptive Statistics

Std. Deviation

marca/produto

produto desperta

produto/outro produto da marca

produto da marca

amigos/familiares
Valid N (listwise)

Fico com vontade de experimentar essa
Irei definitivamente experimentar a marca/produto
O meu reconhecimento de necessidade por esse
Tenho uma elevada intengao de comprar esse
Irei definitivamente comprar o produto/outro
Prevejo comprar o produto/marca da préxima vez

que precisar de um produto dessa categoria
Irei recomendar o produto/marca aos meus

,626

,880

778

,815

,932

,780

,846
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Tabela 23 - Tabela de Frequéncias Q15

Frequency Table
N° de seguidores
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Nada Importante 52 26,1 26,1 26,1
Pouco Importante 74 37,2 37,2 63,3
Moderadamente Importante 54 27,1 27,1 90,5
Muito Importante 19 9,5 9,5 100,0
Total 199 100,0 100,0
N° de “likes” ou “comentarios”
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Nada Importante 59 29,6 29,6 29,6
Pouco Importante 83 41,7 41,7 71,4
Moderadamente Importante 37 18,6 18,6 89,9
Muito Importante 20 10,1 10,1 100,0
Total 199 100,0 100,0
Qualidade das publicagoes
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Nada Importante 4 2,0 2,0 2,0
Pouco Importante 8 4.0 4.0 6,0
Moderadamente Importante 54 271 27,1 33,2
Muito Importante 133 66,8 66,8 100,0
Total 199 100,0 100,0
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Descri¢ao nas publicagoes do “feed”

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Nada Importante 20 10,1 10,1 10,1
Pouco Importante 37 18,6 18,6 28,6
Moderadamente Importante 77 38,7 38,7 67,3
Muito Importante 65 32,7 32,7 100,0
Total 199 100,0 100,0
Atualizagao regular do contetido
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Nada Importante 4 2,0 2,0 2,0
Pouco Importante 19 9,5 9,5 11,6
Moderadamente Importante 77 38,7 38,7 50,3
Muito Importante 99 49,7 49,7 100,0
Total 199 100,0 100,0

Interagao nas histérias do Instagram (quizzes, sondagens, perguntas e respostas, etc)

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Nada Importante 3 1,5 1,5 1,5
Pouco Importante 31 15,6 15,6 171
Moderadamente Importante 81 40,7 40,7 57,8
Muito Importante 84 42,2 42,2 100,0
Total 199 100,0 100,0
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Interagdo nas mensagens diretas (responde sempre as minhas mensagens)

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Mada Importante 12 6,0 6,0 6,0
Pouco Importante 37 18,6 18,6 24,6
Moderadamente Importante 77 38,7 38,7 63,3
Muito Importante 73 36,7 36,7 100,0
Total 199 100,0 100,0
Interagdo nos comentarios (responde sempre aos meus comentarios)
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Nada Importante 12 6,0 6,1 6,1
Pouco Importante 40 201 204 26,5
Moderadamente Importante 79 39,7 40,3 66,8
Muito Importante 65 32,7 33,2 100,0
Total 196 98,5 100,0
Missing  System 3 1,5
Total 199 100,0
Eu identificar-me com a pessoa em questiao
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Pouco Importante 7 3,5 36 3,6
Moderadamente Importante 45 22,6 23,0 26,5
Muito Importante 144 72,4 73,5 100,0
Total 196 98,5 100,0
Missing  System 3 1,5
Total 199 100,0
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Tabela 24 - Tabela Descritivas Q15

Descriptive Statistics

N Minimum | Maximum Mean
N° de seguidores 199 1 4 2,20
N° de “likes” ou “comentarios” 199 1 4 2,09
Qualidade das publicagées 199 1 4 3,59
Descricao nas publicagoes do “feed” 199 1 4 2,94
Atualizagéo regular do conteudo 199 1 4 3,36
Interacao nas historias do Instagram (quizzes,
sondagens, perguntas e respostas, etc) 199 ! - 3,24
Interacao nas mensagens diretas (responde
sempre as minhas mensagens) 199 1 . 5,06
Interagcdo nos comentarios (responde sempre aos
meus comentarios) L 1 4 3,01
Eu identificar-me com a pessoa em questéo 196 2 4 3,70
Valid N (listwise) 196

Descriptive Statistics

Std. Deviation

N° de seguidores
N° de “likes” ou “comentarios”

Qualidade das publicagdes

Atualizacdo regular do conteudo

sempre as minhas mensagens)

meus comentarios)

Valid N (listwise)

Descrigao nas publicagées do “feed”

Interagdo nas histérias do Instagram (quizzes,
sondagens, perguntas e respostas, etc)
Interagao nas mensagens diretas (responde

Interagao nos comentarios (responde sempre aos

Eu identificar-me com a pessoa em questao

,937
,938
,667
,957
,738

,765

,891

,886

,532
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Tabela 25 - Tabela de Frequéncias Q16

Sente que é uma mais valia seguir o seu micro-influenciador digital
preferido no Instagram, de forma a conhecer novos produtos e marcas
que possam ser do seu interesse?

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Sim 182 91,5 91,56 91,5
Néao 17 8,5 8,5 100,0
Total 199 100,0 100,0

Sente que é uma mais valia seguir o seu micro-influenciador digital preferido no
Instagram, de forma a conhecer novos produtos e marcas que possam ser do
seu interesse?

1007

80

60

Percent

40

S:m Ngo
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Tabela 26 - Tabela de Frequéncias da Q17

Alguma vez comprou algum produto ou marca divulgado(a) pelo seu

micro-influenciador digital preferido?

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  Sim 130 65,3 65,3 65,3
Nao 69 34,7 34,7 100,0
Total 199 100,0 100,0

Alguma vez comprou algum produto ou marca divulgado(a) pelo seu micro-
influenciador digital preferido?

60

407

Percent

207

T T
Sim Nao
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Tabela 27 - Tabela de Frequéncias da Q18

Se respondeu “Sim” a questao anterior, com que frequéncia costuma fazer uma compra

baseada na opinidao do seu micro-influenciador digital preferido?

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid QOcasionalmente 81 40,7 61,8 61,8
Raramente 30 15,1 22,9 84,7
Frequentemente 13 6,5 9,9 94,7
Muito Frequentemente 7 3,5 53 100,0
Total 131 65,8 100,0

Missing  System 68 34,2

Total 199 100,0

b

Se respondeu “Sim” a questao anterior, com que frequéncia costuma fazer uma
compra baseada na opiniao do seu micro-influenciador digital preferido?

40

Percent

T T T T
Ocasionalmente Raramente Frequentemente Muito Frequentemente
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Tabela 28 - Tabela de Frequéncias da Q19

Em média, quanto é que ja gastou em compras, resultado da influéncia de contetidos
publicados pelo seu micro-influenciador digital preferido?

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid Entre 1 e 100 euros 103 51,8 78,6 78,6
53:;65 101 euros € 200 1 5.5 8.4 87.0
Entre 201 euros e 300 10 5.0 76 94.7
euros : ’ ’
Mais de 300 euros 6 3,0 4.6 99,2
Nao gastei nada 1 ,b ,8 100,0
Total 131 65,8 100,0

Missing  System 68 34,2

Total 199 100,0

Percent

Em média, quanto é que ja gastou em compras, resultado da influéncia de
conteudos publicados pelo seu micro-influenciador digital preferido?

807

407

207

I I | ] L2

Entre 1 e 100 euros Entre 101 euros e

200 euros

Entre 201 euros e

300 euros

Mais de 300 euros

Néo gastei nada
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Tabela 29 - Tabela de Frequéncias da Q20

Da proxima vez que necessitar de adquirir um produto, ira ponderar
comprar um produto ou marca que tenha sido divulgado(a) pelo seu
micro-influenciador digital preferido através do Instagram?

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Sim 164 82,4 82,4 82,4
Nao 35 17,6 17,6 100,0
Total 199 100,0 100,0

Da préxima vez que necessitar de adquirir um produto, ira ponderar comprar um
produto ou marca que tenha sido divulgado(a) pelo seu micro-influenciador
digital preferido através do Instagram?

100

607

Percent

407

T T
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Tabela 30 - Tabela de Frequéncias da Q21

Encorajaria pessoas proximas a comprar produtos promovidos pelo

seu micro-influenciador digital preferido?

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Sim 158 79,4 79,4 79,4
Nao 41 20,6 20,6 100,0
Total 199 100,0 100,0

Encorajaria pessoas proximas a comprar produtos promovidos pelo seu micro-
influenciador digital preferido?

Percent

80

60

407

207

T T
Sim
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Frequéncia

Tabela 31 - Tabela de Frequéncias da Q22

Qual a sua idade? (Categorizado)

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa

Valido <= 15 anos 12 46 6,0 6,0

16 - 26 anos 140 53,6 70,4 76,4

27 - 37 anos 33 12,6 16,6 93,0

38 - 48 anos 10 38 5,0 98,0

49 - 59 anos 3 1.1 1,5 99,5

60+ anos 4 D 100,0

Total 199 76,2 100,0

Omisso  Sistema 62 23,8
Total 261 100,0

Qual a sua idade? (Categorizado)

<=15 16 - 26 anos

27-37anos 38-48anos 49-59 anos
Qual a sua idade? (Categorizado)

osox}

60+ anos
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Tabela 32 - Tabela de Frequéncias da Q23

Indique o seu género

Cumulative

Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Feminino 171 85,9 859 85,9
Masculino 28 14.1 141 100,0

Total 199 100,0 100,0
Indique o seu género
CJFeminino
B Masculino
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Tabela 33 - Tabela de Frequéncias da Q24

Qual a sua ocupagdo?

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  Trabalhador por contra de
e o (53] 347 34,7 347
Estudante 62 .2 3.2 65.8
Trabalhador-estudante 29 14,6 14,6 80,4
Trabalhador com uma
atividade por conta 25 12,6 12,6 93.0
prépria
Desempregado(a) 12 6,0 6,0 99.0
Aposentado(a) 2 1,0 1,0 1000
Total 149 100,0 100,0
Qual a sua ocupacao?
DT'?::LW por contra de
ou

[OEstudante

M Trabalhador-estudante

.Trabalhador com uma atividade

por conta propria
B Desempregado(a)
B Aposentado(a)
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Tabela 34 - Tabela de Frequéncias da Q25

Qual o seu nivel de escolaridade maximo?

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid HE:z;nu secundario (12° &7 33.7 33,7 337
Licenciatura 64 32,2 32,2 65.8
Formacéo Profissional 27 13,6 13,6 79.4
Mestrado 14 7.0 7.0 86,4
3® Ciclo (9° ano) 12 8,0 6,0 92,5
Pés-Graduagdo 10 5.0 5,0 ar.5
2° Ciclo (6° ano) 4 20 20 99,5
Doutaramento 1 5 B 100,0
Total 199 100,0 100,0

Qual o seu nivel de escolaridade maximo?

OJEnsino secundario (12° ano’
OLicenciatura

B Formagzo Profissional

B Mestrado

M 3° Ciclo (9° ano)

B Pés-Graduagao

[l 2° Ciclo (6° ano)

B Doutoramento
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Tabela 35 - Tabela de Frequéncias da Q26

Qual a sua nacionalidade?

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa
Vélido Angolana 1 4 A4 A4
Australiano 1 4 4 8
Brasileira 10 3,8 3,8 46
Bulgara 1 4 4 5,0
Cabo Verdiana 1 4 4 54
Norueguesa 1 4 4 W
Portuguesa 246 94,3 94,3 100,0

Total 261 100,0 100,0

Qual a sua nacionalidade?

OPortuguesa

M Brasileira

B Norueguesa
O cabo Verdiana
M Bulgara

B Australiano

B Angolana
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Tabela 36 - Tabela de Frequéncias da Q27

Qual o Distrito em que reside?

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid Setabal 102 51,3 51,3 51,3
Lisboa 41 20,6 20,6 71,9
Porto 13 6,5 6,5 78,4
Leiria 9 45 4,5 82,9
Faro 8 4,0 4,0 86,9
QOutro: 7 3,5 3,5 90,5
Aveiro 6 3,0 3,0 93,5
r"IQ'lIZ%::tit:aﬁkutcmt:)m.a\ da 3 15 15 95.0
Santarém 2 1,0 1,0 96,0
Viseu 2 1,0 1,0 97,0
Beja 1 5 5 97,5
Braga 1 5 5 98,0
Coimbra 1 D 5 98,5
Guarda 1 D 5 99,0
Viana do Castelo 1 5 5 99,5
Vila Real 1 5 5 100,0
Total 199 100,0 100,0

Fonte: Elaboracédo Propria
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