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comportamento do consumidor

Com o crescimento e expansdo do marketing de influéncia,
tornou-se essencial compreender quais sdo as variaveis que
tornam esta estratégia eficaz junto da geracdo z — uma geracédo
que cresceu imersa no ambiente digital. Dado que este grupo
demografico estd a tornar-se cada vez mais central nas
estratégias de marketing das empresas, este estudo visa
explorar se a credibilidade, autenticidade e a ligacéo
emocional com os influenciadores digitais sdo fatores que
impactam significativamente a intencdo desta geracdo em
seguir as suas opinides e recomendagdes, moldando as suas
decisdes de consumo. Para tal, foi realizado um estudo
quantitativo, através de um questionario online, dirigido a um
grupo de portugueses da geracdo z que utilizam, pelo menos,
uma rede social. Foram obtidas 102 respostas, analisadas
através do modelo de regressé@o maultipla no programa SPSS,
concluindo que a ligagdo emocional é a variavel que tem um
impacto na intencdo da geracdo z seguir as recomendacdes
dos influenciadores digitais. Este estudo irad contribuir para as
marcas definirem estratégias mais eficazes, ao escolher
influenciadores que estabelecam uma ligacdo emocional com
os seus seguidores de forma a que os seguidores identificar-
se-d0 mais facilmente com o0s produtos e servigos
promovidos.
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influence marketing; digital influencers; generation z;
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behavior

With the growth and expansion of influencer marketing, it has
become essential to understand the variables that make this
strategy effective among Generation Z — a generation that has
grown up immersed in the digital environment. As this
demographic group becomes increasingly central to
companies' marketing strategies, this study aims to explore
whether credibility, authenticity, and emotional connection
with digital influencers are factors that significantly impact this
generation's intention to follow their opinions and
recommendations, shaping their consumption decisions. To
this end, a quantitative study was conducted through an online
questionnaire targeting a group of Portuguese Generation Z
individuals who use at least one social network. A total of 102
responses were obtained and analyzed using a multiple
regression model in the SPSS program, concluding that
emotional connection is the variable that has the most
significant impact on Generation Z’s intention to follow digital
influencers' recommendations. This study will help brands
define more effective strategies by choosing influencers who
establish an emotional connection with their followers, making
it easier for followers to identify with the promoted products
and services.
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1. Introdugéo

Neste primeiro capitulo, sera apresentado o enquadramento tedrico do tema desta
investigagdo, para uma compreenséao aprofundada do contexto e da relevancia do estudo no cenario
atual, bem como a justificacdo da escolha do tema. Além disso, sera definida a metodologia a ser
utilizada bem como os objetivos e, com base neles, as hipo6teses de investigacdo, que orientam a
andlise e procuram responder de forma fundamentada as questdes que motivam a presente
investigacdo. Estas hipOteses servirdo como base para a recolha e interpretacdo dos dados,

conduzindo a uma conclusdo que se espera contributiva para o campo do marketing de influéncia.

1.1. Contexto da investigacao e justificacdo do tema

Com o crescimento das redes sociais e 0 aumento dos influenciadores digitais, as marcas
mudaram a forma de comunicar e promover os seus produtos e servic¢os. Segundo Uzunoglu e Kip
(2014), os influenciadores digitais comecaram a usar as redes sociais de forma estratégica para
partilhar ideias e opinides, com o objetivo de alcancar um publico mais alargado. Desta forma,
ajudaram as marcas a aumentar a sua visibilidade e a fortalecer o seu posicionamento no mercado,
como destaca Gouveia (2022). Este fendmeno deu origem ao que chamamos de marketing de
influéncia, onde influenciadores — pessoas com uma grande audiéncia — conseguem influenciar o
comportamento, as atitudes e as intencdes de compra de muitas pessoas, criando uma ligacédo
auténtica com os seus seguidores (Freberg et al., 2011).

Os consumidores modernos, conhecidos como “generation z”, tém mostrado alguma
desconfianca em relacdo a publicidade tradicional, preferindo avaliacdes e opinides de pessoas que
consideram mais auténticas e parecidas consigo (Bradley, 2016) como os influenciadores digitais.
A geracdo z, nascida entre 1997 e 2015, tem um papel importante neste contexto. Crescendo na
era digital, estes consumidores sdo exigentes e bem informados, e as suas decisdes de compra sao
influenciadas por figuras que consideram auténticas e crediveis.

A autenticidade, a percecdo de credibilidade e a capacidade de criar uma ligagdo emocional
com o publico sdo fatores essenciais para o sucesso de um influenciador digital. Com isso, surge
a possibilidade de analisar, através de um questionario, se estas caracteristicas influenciam

realmente a geracdo Z a seguir influenciadores digitais.
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1.2. Objetivos e hipdteses de investigagdo

Este estudo tem como objetivo principal compreender de que forma a credibilidade,
autenticidade e a ligagdo emocional dos influenciadores digitais influenciam a decisdo da geracéo
Z em seguir as suas recomendac@es. Pretende-se, assim, analisar 0 impacto destas variaveis nas
estratégias adotadas pelos influenciadores digitais para captar e manter a atencdo desta geracao
especifica, que possui uma forte ligacdo com o mundo digital e as redes sociais.

Em primeiro lugar, sera analisado o impacto da credibilidade dos influenciadores digitais
na tomada de decisdo desta geracdo. Para tal, serd investigado como a percecao de confianca e a
expertise dos influenciadores afetam a predisposicdo da geracdo z para seguir as suas
recomendacgfes. Em seguida, serd explorado o papel da autenticidade percebida nas interagdes dos
influenciadores digitais com a geracdo z, com o objetivo de compreender de que forma a
autenticidade dos influenciadores influencia a lealdade e o envolvimento dos seguidores desta
geracdo. Por ultimo, serd investigado como a capacidade dos influenciadores de estabelecer uma
ligacdo emocional genuina com o0s seus seguidores impacta a intencdo destes em segui-los,
contribuindo para um envolvimento continuo com os influenciadores.

Para responder a estas questdes, sera realizada uma analise aprofundada de diversos artigos
e estudos relacionados com o marketing de influéncia, os comportamentos de consumo da geracéo
z e a sua relacdo com os influenciadores digitais. Além disso, serd elaborado um modelo

conceptual destinado a testar as seguintes hipoteses de investigacao:

H1: A credibilidade do influenciador digital tem um impacto positivo na intencéo de seguir
as suas recomendagcdes.

H2: A autenticidade do influenciador digital influencia positivamente a intencéo de seguir as
suas recomendacoes.

H3: A ligacdo emocional com o influenciador digital afeta positivamente a intencéo de seguir

as suas recomendacaoes.

Com base neste modelo e nas hipoteses de investigacdo, sera realizada uma pesquisa
quantitativa através de um questionario online. Apos a recolha de dados, os resultados serdo

analisados utilizando um modelo de regressdo multipla no programa SPSS, permitindo avaliar a
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relacéo entre as varidveis dependentes e independentes do estudo, garantindo assim a precisdo dos
resultados.

1.3. Metodologia

Para a presente investigacdo, serd utilizado um método de natureza quantitativa, com
recurso a um questionario online desenvolvido na plataforma Google Forms. O principal objetivo
consiste em compreender se a credibilidade, autenticidade e a ligacdo emocional dos
influenciadores digitais exercem um impacto positivo na intencdo da geracéo z em seguir as suas
opinides e recomendacdes, procurando, assim, conhecer e analisar as perspetivas e motivagdes dos
participantes relativamente a este tema. A utilizacdo de um questionario apresenta-se como uma
solucéo eficaz para recolher informacGes sobre um determinado tema ou assunto, permitindo
explorar as relagOes entre varias variaveis (Pinto, 1990, p. 57) e garantindo o anonimato dos
participantes, o que os incentiva a fornecer respostas mais sinceras.

A técnica de amostragem adotada sera ndo probabilistica por conveniéncia, uma vez que a
participacdo no estudo serd voluntaria. Dado que o tema pretende analisar o comportamento da
geracdo z, a amostra serd composta por portugueses de ambos 0s sexos, pertencentes a esta
geracdo, com acesso a internet e utilizadores de, pelo menos, uma rede social.

Apds a recolha dos dados, estes serdo codificados num ficheiro Excel, sendo
posteriormente analisados estatisticamente através do software SPSS, com recurso ao modelo de
regressao multipla. Embora o foco principal resida na recolha e tratamento de dados, a componente
bibliogréafica desempenhara um papel fundamental ao longo de todo o processo, servindo como

base tedrica para as analises e conclusoes.

1.4. Estrutura do trabalho

O presente trabalho esta dividido em 7 capitulos: introducdo, revisdo de literatura,
hipoteses de investigacdo e modelo conceptual, metodologia, analise de resultados, discussdo dos
dados e conclusdo. No primeiro capitulo, serd apresentado o enquadramento desta investigacao,
contextualizando o tema, justificando a sua importancia no contexto atual, objetivos principais da
investigacdo e a metodologia utilizada. O segundo capitulo diz respeito a revisdo de literatura,
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evidenciando a evolugdo do marketing, abordando como as novas tecnologias e as redes sociais
transformaram a comunicagdo entre marcas e consumidores. No terceiro capitulo, serdo
justificadas as hipdteses de investigacdo que serdo testadas e o modelo conceptual que servirad
como guia para esta investigacdo, descrevendo as relagfes entre as variaveis estudadas e como
estas se interrelacionam. O quarto capitulo refere-se a metodologia, onde inclui a descri¢do da
amostra e dos procedimentos de recolha e tratamento de dados. No quinto capitulo, serdo
apresentados os resultados da analise dos dados recolhidos, incluindo a interpretacdo estatistica
dos mesmos. O capitulo seis sera referente a discussdo dos resultados e, por ultimo, o capitulo sete
sera focado nas conclusdes do estudo, destacando as contribuicBes desta investigacdo bem como

as suas limitagoes.



2. Revisdo de Literatura

2.1. A Evolugéo do Marketing
2.1.1. Marketing Tradicional

Embora o marketing seja frequentemente associado apenas a vendas e publicidade,
segundo American Marketing Association (1935), trata-se de um conjunto de atividades de
negocio que conduz 0s bens ou os servigos desde o produtor até ao consumidor, cujo estratégias
vao evoluindo com o tempo para dar resposta as mudancas na tecnologia, nas preferéncias dos
consumidores, tendéncias e nos padrdes culturais.

Né&o existe um consenso quanto ao conceito de marketing, o que fez com que, ao longo dos
anos, se gerassem varias defini¢cGes. Para Burnett (2008) definir o marketing de forma concisa e
universalmente aceite € desafiante, dada sua complexidade. Kotler e Keller (2012, p.5) defendem
que “o marketing é um processo social, em que os individuos e grupos obtém o que precisam e o
que querem, através da criagdo, oferta e troca de produtos e servigos de valor com outros”. Gomes
e Kury (2013) afirmam que o principal propdsito do marketing é compreender o consumidor de
forma abrangente. Ao desenvolver produtos que atendam as suas necessidades e desejos, o proprio
produto torna-se atrativo para venda, sendo essencial conhecer os mercados, os publicos-alvo e
identificar as melhores oportunidades de negdcio. Para Rasquilha (2009), o marketing pretende
atender aos desejos e necessidades dos consumidores, utilizando a marca como meio para alcancar
esse objetivo e a comunicacdo como ferramenta para concretiza-lo, a semelhanca de Caetano e
Andrade (2003), que definem o marketing como uma arte e uma forma de gestdo que procura
estratégias com o objetivo de satisfazer as necessidades dos clientes.

De acordo com Kotler et al. (2010), o marketing passou por diversas fases evolutivas:
comecou com o marketing 1.0, focado no produto; progrediu para o marketing 2.0, centrado no
cliente, evoluindo depois para o marketing 3.0, orientado para o Ser Humano. Em seguida, surgiu
o marketing 4.0, marcando a transicdo para o digital e, finalmente, alcancou-se o marketing 5.0,
caracterizado pela mudanca do tradicional para o digital, ou seja, 0 marketing tecnoldgico.

Segundo Kotler et al. (2011), o marketing 1.0 teve origem na era industrial, caracterizando-
se pela venda dos produtos a todos o0s potenciais compradores. O principal objetivo era aumentar
a produgdo para diminuir os custos, tornando os produtos acessiveis a um maior nimero de

consumidores. Este periodo foi marcado por um maior foco no produto, sem considerar a
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segmentacdo de publico-alvo (Kotler et al., 2017). No entanto, entre 1890 e 1930, a produgdo em
massa resultou em stocks elevados, forcando o marketing a reinventar-se, passando a focar-se nas
vendas em vez de apenas na producdo (Boone & Kurtz, 2015). Ap6s a Segunda Guerra Mundial,
os profissionais de marketing perceberam que as necessidades dos consumidores estavam a mudar
(Boone & Kurtz, 2015). Com a introdugéo da internet nos anos 90, os consumidores tornaram-se
mais informados, levando a criagdo de novas formas de abordagem. Surgiram assim as
segmentacdes de mercado, permitindo a producdo de produtos especificos e adaptados a cada
segmento (Kotler, 2012), aumentando a necessidade de um processo de gestdo que incluisse
planeamento, analise e controlo. Desta necessidade, surgiu o marketing mix. Este conceito foi
definido por Neil Borden nos anos 1950, que representava as praticas na gestdo de um produto. E
caracterizado através de quatro varidveis: produto, preco, distribuicdo e comunicacao, que também
ficaram conhecidas como os 4 “Ps” do marketing (Product, Price, Place, Promotion). Para Lindon
(2010) o marketing mix resume-se a conjunto de regras adotadas durante um determinado periodo
de tempo para alcancar determinados objetivos gerais. Ja para Kotler (2012), este conceito resume-
se a um conjunto de varidveis que a empresa utiliza para perseguir os seus objetivos de marketing
no mercado-alvo.

Com o desenvolvimento das novas tecnologias surgiu 0 marketing 2.0, onde Kartajaya et
al. (2021) referem que o cliente passou a assumir um papel central. O foco tornou-se a satisfagcdo
das suas necessidades e a criagdo de valor. As empresas comecaram a utilizar estratégias de
segmentacdo para compreender melhor o consumidor, implementando estratégias de marketing
mais personalizadas e, assim, reduzindo os custos associados ao marketing em massa. A evolucao
do marketing 1.0 e 0 2.0 deve-se, essencialmente, a introducéo das novas tecnologias. Além dos
consumidores se terem tornado mais informados tornaram-se, consequentemente, mais exigentes
na compra de novos produtos (Pereira, 2020).

Depois dos anos 2000, surgiu 0 marketing 3.0, onde “as marcas deixam de investir apenas
no produto ou no servigo que comercializam, e comegam por investir em estratégias onde possam
estar presentes e melhorar a vida aos consumidores” através do conceito «fazer a diferencga (Sato,
2011). Nesta fase, o objetivo dos profissionais de marketing e das empresas passou a ser criar
produtos com base nas suas atuais necessidades e expectativas dos clientes, desta vez com foco
em adaptar os produtos as necessidades e emoc¢6es de cada consumidor (Kotler, 2017). A evolugdo

do marketing 2.0 para o marketing 3.0 foi significativa, ndo apenas por considerar fatores como
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emocdes, desejos e sonhos, mas também pela crescente preocupagdo com a comunidade e 0 meio
ambiente.

Kotler et al. (2017) afirmam que, mais tarde, o marketing 4.0 surge da combinagdo entre o
offline e online entre as empresas e os seus consumidores, fazendo ligagdo entre o marketing
tradicional e o digital, o que melhorou consequentemente a relagéo entre a marca e o consumidor.
Aqui, os consumidores estdo ainda mais informados e passam a confiar mais nas avaliacdes de
outros consumidores do que nas das proprias empresas vendedoras.

Com a introducdo da “tecnologia humanizada”, isto ¢, a tecnologia que desempenha
funcBes humanas, segundo Kaotler et al. (2021), surgiu o0 marketing 5.0 que se destacou por colocar
o0 cliente no centro, considerando-0 ndo apenas como consumidor, mas como um ser humano
completo, incluindo a compreensédo das suas emogdes, valores e contextos culturais. O surgimento
da inteligéncia artificial, combinada com outras tecnologias, tornou-se uma ferramenta util para
compreender e oferecer aos consumidores os melhores produtos, permitindo aos profissionais de
marketing desenvolver estratégias mais elaboradas e que atendessem melhor cada segmento
(Kotler et al., 2021).

Esta evolucdo, refletiu uma adaptacdo continua as mudancas tecnoldgicas e sociais ao
longo dos anos. A progressdo desde o foco no produto até a centralidade no cliente, integrando a
tecnologia para criar experiéncias mais personalizadas, trouxe mudancas significativas que

permitem estabelecer relacBes mais fortes e duradouras com os clientes.

2.1.2. Marketing Digital

Com o crescimento exponencial da internet e das tecnologias de informacdo e
comunicacdo, a transicao do marketing tradicional para o marketing digital, referido anteriormente
como o marketing 4.0, foi um passo natural e inevitavel. Este desenvolvimento permitiu as
empresas uma interacdo mais direta e personalizada com os consumidores, adaptando-se as novas
realidades tecnoldgicas e aproveitando o vasto potencial da web para alcancar e envolver os
clientes de maneira inovadora e diferenciada.

Segundo Adolpho (2012), o marketing digital elevou o valor percebido pelo consumidor,
tendo aumentado a necessidade das empresas se adaptarem as novas exigéncias do mercado digital

para garantir o seu sucesso e sobrevivéncia (Cardias & Redin 2019). Ao contrario do marketing
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tradicional, que depende de meios como televisdo, radio, jornais e revistas, o0 marketing digital
utiliza canais online como websites, redes sociais, e-mails e motores de busca. Babayans (2005)
defende que estes meios de comunicagédo digital proporcionam mais interatividade com custos
reduzidos, rapidez nos resultados e uma melhor analise do comportamento de compra dos
consumidores. Segundo Faustino (2019, p.21), a definicdo de marketing digital consiste na
“aplicagdo de estratégias de comunica¢do e marketing com vista & promog¢do de produtos ou
servicos, através de canais digitais (websites, blogs, redes sociais, aplicagdes moveis, etc.) e de
aparelhos eletronicos”. Estas estratégias vieram oferecer novas formas eficazes de alcancar,
informar e envolver os clientes, bem como de oferecer e vender produtos e servicos (Ko, 2019;
Lamberton & Stephen, 2016). Chaffey et al. (2009) dizem-nos que o marketing digital pode ser
descrito como a aplicagdo de tecnologias digitais nas estratégias de marketing que nao sé
melhoram o conhecimento do consumidor e alinham-no as suas necessidades especificas, como
também utiliza técnicas desenvolvidas na internet para persuadir os utilizadores a efetuarem
compras (Avery et al., 2012). Além disso, Krishen et al. (2021) destacam que o marketing digital
tem contribuido para a formacgdo de grupos de clientes mais informados e conectados, tanto no
mundo real como no virtual. De facto, tal como é apontado por Adolpho (2011), o consumidor
moderno, ao ter acesso a um maior nimero de informacdes e opcdes, tornou-se mais exigente e
criterioso nas suas escolhas. Desta forma, conseguimos observar que a crescente exigéncia dos
consumidores face a diversidade de ofertas disponiveis € um reflexo direto do impacto que o
marketing digital teve na sociedade contemporanea. Gabriel (2010, p.104) define o marketing
digital como “o marketing que usa estratégias em algum componente digital no marketing mix”.
Contudo, Torres (2009) identifica sete acBes estratégicas que, para ele, sdo o que definem o
marketing digital: marketing de contetdo — conteudo publicado num website com o objetivo de o
tornar visivel; marketing nas redes sociais — meios sociais que permitem a interacdo social,;
marketing viral — envio de uma mensagem de uma pessoa para outra por via internet; email
marketing — utilizacdo do email para atrair o consumidor através da mensagem transmitida;
publicidade online — contedos com animacao, interatividade e outros recursos; pesquisa online —
pesquisa suportada por “spiders” e , por fim, monitorizagdo — conjunto dos resultados de todas as
acOes estratégicas. Além destas sete agdes, Vaz (2001) contrapde, afirmando que o marketing
digital também ¢é composto pela metodologia dos 8 P’s, constituindo a Pesquisa — procura dos

desejos e habitos dos consumidores; Planeamento — levantamento das informagdes da pesquisa
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feita com o objetivo de implementar estratégias de marketing; Produgcdo — execucdo das agdes
planeadas na fase do planeamento; Publicacdo — conteudo partilhado entre a empresa para o
consumidor; Promocdo — referente as campanhas de publicidade; Propagacdo - partilha de
informacdes sobre produtos ou servicos diretamente entre os proprios consumidores;
Personificacdo — relacionamento com o cliente e Precisdo - mensuragdo dos resultados obtidos
pela empresa. Almodovar et al. (2015) defendem que o marketing digital é frequentemente
confundido com o uso das redes sociais para promover algo, mas na verdade este conceito vai
muito além de apenas utilizar as redes sociais ou estar presente na web. Trata-se de uma estratégia
que permite aumentar as vendas e captar a atencdo do consumidor na sociedade da informagéo. O
digital veio revolucionar todas as areas de negdcio, tendo criado oportunidades e riscos para as
entidades de comunicacdo que procuram envolver-se de forma eficaz com o seu publico-alvo para
atingir os objetivos estratégicos delineados (Hallahan et al., 2007). Ampliou o alcance do publico-
alvo, facilitando a comunicacdo com audiéncias que, através dos meios convencionais, nunca
seriam alcancadas. No entanto, as mensagens podem chegar a publicos nos quais a marca ndo tem
interesse ou até a publicos indesejados, exigindo assim maior cuidado e rigor na mensagem a
transmitir (Palmieri & Mazzali-Lurati, 2021).

Corniani (2006) reconhece a comunicacdo digital como parte integrante da comunicacao
corporativa, enfatizando a capacidade das tecnologias digitais de execucdo controlada (feed-
forward) e feedback associado a cada tipo de comunicacdo. Esta evolucdo na comunicagéo
corporativa € ampliada com a inclusdo das redes sociais, conforme discutido por Grassi € Marques
(2018). Enquanto a comunicacdo tradicional consiste numa comunicacdo unilateral, partindo da
marca para o consumidor, a comunicacdo digital e as redes sociais possibilitam uma comunicacao
multidirecional, de todos para todos. Este cenario representa uma mudanca significativa na
dindmica da comunicacdo, onde o feedback instantaneo e a interacdo continua entre marcas e
consumidores se tornam predominantes, permitindo uma comunica¢do mais participativa e
colaborativa.

Segundo Krishen et al. (2021), as organiza¢6es que utilizam diversas plataformas digitais
e ferramentas de tecnologia da informacé&o e comunicacao (T1C), como smartphones, redes sociais,
aplicagdes moveis e outdoors eletronicos, conseguem competir com técnicas de marketing mais

objetivas, relacionais e interativas, oferecendo um alcance amplo e eficaz, além de constituir uma



relacdo de maior confianca e fidelidade entre a marca e o consumidor, tornando-0s mais recetivos
a mensagem que a empresa transmite (Patrutiu-Baltes, 2016).

Ao longo do tempo, as empresas comegaram a conceber planos de marketing digital para
reunir estratégias e técnicas a serem implementadas para promover uma marca, produto ou servi¢o
online. Este plano abrange uma variedade de atividades digitais, como redes sociais, marketing de
contetido, SEO (otimizacdo para motores de busca), publicidade online, e-mail marketing, entre
outros. Chernev (2020) define o plano de marketing como um documento formal que compde a
estratégia de marketing de uma empresa ou marca. Nele, sdo estabelecidas as metas a atingir,
delineando o caminho para alcancé-las e identificando os elementos para monitorizar os resultados
apos a implementacéo do plano.

Conforme mencionado pela American Marketing Association (2022), o plano de marketing
deve conter um conjunto de tarefas que, geralmente, fazem parte do processo de criacdo e
implementacdo da estratégia digital, tendo em conta que a criacdo e implementacdo de uma
estratégia de marketing digital se altera de empresa para empresa. Além de identificar os objetivos
de marketing, como aumentar as vendas ou gerar mais leads, é¢ igualmente importante criar um
publico-alvo forte com personas, identificar os melhores canais de marketing digital para alcancar
esses clientes ideais, definir benchmarks para medir o0 progresso e monitorizar os resultados para
ter uma percecdo dos resultados e ajustar conforme necessario. Desta forma, a elaboracdo de um
plano de marketing digital é fundamental para o sucesso das estratégias online, permitindo as
empresas ndo apenas estabelecer metas claras, mas também adaptar-se continuamente as mudancas
do mercado e ao comportamento dos consumidores. Este processo estratégico assegura que todas
as atividades digitais estdo alinhadas com o0s objetivos gerais da empresa, promovendo uma
abordagem coesa e eficaz para a promocao de marcas, produtos ou servicos no ambiente digital.

O marketing digital permitiu que as empresas alcancassem o seu publico-alvo de maneira
mais direcionada e mais mensuravel do que nunca, revolucionando a forma como as empresas se
comunicam, promovem e vendem o0s seus produtos e servicos, além de oferecer novas

oportunidades de crescimento e expansao.
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2.1.3. Marketing de Influéncia

Com o crescimento das redes sociais e a forte ligagdo entre utilizadores e marcas, surgiu o
marketing de influéncia. Esta estratégia, que se popularizou através das redes sociais, tornou-se
uma das formas mais eficazes de chegar aos consumidores, pois os influenciadores digitais
conseguem destacar-se no meio da enorme quantidade de informag&o disponivel online (Lincoln,
2016). Os influenciadores digitais, considerados também como os lideres de opinides, partilham
as suas experiéncias relativamente a produtos, marcas e afins, sendo pagos pelas empresas para
que facam divulgacéo e avaliacdo dos seus produtos nos seus canais digitais (De Veirman et al.,
2017). Com a capacidade de moldar as opinides e comportamentos dos seus seguidores, 0S
influenciadores tornaram-se aliados valiosos para as empresas que procuram promover 0s Seus
produtos e servicos. Segundo Korotina e Jargalsaikhan (2016) os influenciadores nao so
influenciam decisdes de compra, como também impactam todas as etapas do processo de deciséo,
desde a criacdo de consciéncia sobre um produto até a sua avaliagdo e comparacdo com
alternativas. Esta estratégia de marketing surgiu como resposta as mudancas na dindmica de
consumo e na forma como as pessoas procuram informacdo, permitindo as marcas utilizar a
internet para alcancar os seus consumidores de uma forma mais eficaz, rapida e com custos
reduzidos em comparagdo com os meios tradicionais (Gremler et al., 2001).

Neste contexto, varios autores tém explorado a definicdo do marketing de influéncia.
Santos (2017) acredita que este conceito diz respeito as estratégias destinadas a persuadir os
consumidores através da partilha de contetdo por influenciadores digitais, que possuem uma
grande capacidade para acrescentar valor aos produtos. Além disso, refere ainda que este conceito
ndo é recente, dado que desde o inicio da humanidade, as pessoas sdo influenciadas por outras
pessoas, pois sempre existiram lideres que direcionavam e afetavam as suas opinides. Woods e
Scott (2016) afirmam que o marketing de influéncia se baseia na transmissao de informacéo online,
onde os consumidores tendem a perceber de forma positiva e a reagir as mensagens de pessoas
conhecidas e em quem confiam. Gouveia (2022) refere que se trata de um conceito tdo simples
como uma estratégia eficaz de marketing digital que envolve a colaboracdo entre a marca e 0s
influenciadores digitais. Segundo Uzunoglu e Kip (2014), os influenciadores digitais tém o poder
de influenciar decisdes, desempenhando um papel crucial na comunicagdo entre as marcas € 0s

consumidores. Através da credibilidade e capacidade de envolver os seus seguidores, 0s
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influenciadores podem aumentar significativamente a visibilidade e relevancia de um produto ou
Servico.

Court et al. (2009) consideram que, devido ao aumento da informacdo disponivel e a
exigéncia dos consumidores atuais, 0 modelo da piramide ja ndo € eficaz, pois ndo consegue
abranger todos os pontos de contacto e fatores que influenciam o processo de compra, que se
tornaram cada vez mais variados e complexos. Desta forma, as estratégias de marketing de
influéncia tém adquirido uma importancia significativa, onde a maioria das empresas ja utiliza
parcerias com influenciadores digitais como uma ferramenta estratégica para alcancar objetivos.
Os contetdos gerados pelos influenciadores digitais muitas vezes criam uma sensacdo de
necessidade em torno de um produto ou servico, mesmo quando o consumidor ndo tem uma
necessidade real. Enquanto a publicidade € conhecida por ser concebida com o propdsito de vender
algo, o marketing de influéncia destaca-se pela capacidade de recomendar um produto ou servico
de forma a parecer uma sugestdo auténtica. Isto ocorre porque a informacao partilhada através de
comentarios e recomendacdes feitas por influenciadores digitais tende a ter mais peso na decisao
de compra do que a informacéo transmitida pelos sites oficiais das marcas (Chen, 2011).

Contudo, € essencial alinhar estas estratégias com as diferentes geracfes. As marcas nao
focam tanto as geracdes Baby Boomers e X nas redes sociais, uma vez que, apesar de terem
aprendido a usar computadores e a internet, continuam a ser menos presentes online em
comparacdo com as geracdes mais jovens (Song et al., 2017). Para estas geracfes, métodos
tradicionais como a radio e a televisdo ainda séo eficazes. No entanto, para as geracdes Y e Z, que
cresceram num ambiente de redes sociais em expansao, as estratégias digitais tém maior sucesso,
devido a sua forte ligacdo a tecnologia. Fietkiewicz et al. (2016) afirmam que os utilizadores mais
ativos nas redes sociais sdo aqueles nascidos ap6s 1990.

As empresas tém vindo a adotar o marketing de influéncia como a principal estratégia para
se conectarem com 0s seus consumidores. 1sso é feito através de colabora¢es com influenciadores
digitais, que, ao partilharem nas suas redes sociais, promovem de forma natural os produtos e
servigos oferecidos (Dino, 2018), tendo-se tornado numa nova forma de captar clientes e garantir
o retorno do investimento (Reis, 2020). Esta evolucdo do marketing ndo so veio fortalecer a
presenca da marca nas redes sociais, mas também constr6i uma conexdo mais auténtica e

significativa com os consumidores em geral.

-12 -



2.2. Redes Sociais e a Influéncia Digital
2.2.1. Redes Sociais

Aliadas a chegada da internet, surgiram novas formas de comunicacdo através do
desenvolvimento de plataformas tecnoldgicas que permitiram ao consumidor comunicar quando,
onde e no tempo que ele quiser (Castells, 2007).

Castells (2005) refere que o desenvolvimento e a expansdo das novas tecnologias de
comunicacdo transformaram significativamente as relagdes politicas e sociais, levando ao
surgimento de novos empregos, novas profissdes e novas oportunidades de negdcio dentro das
comunidades virtuais. A expressdo "web 2.0", popularizada por volta de 2004, marcou uma nova
era na internet. Antes disso, a web era principalmente um meio onde os utilizadores consumiam
conteudo passivamente em sites estaticos. Com o surgimento da web 2.0, a internet evoluiu para
uma plataforma interativa, o que possibilitou uma mudanca fundamental: os utilizadores ndo s
consumiam informacgfes, mas também as criavam e compartilnavam. Essa nova dindmica de
participacdo ativa, levou ao surgimento das redes sociais (Kaplan & Haenlein, 2010).

Com o desenvolvimento dos telemdveis e a sua grande adesdo, as pessoas puderam
escolher como comunicar: através de imagem, voz ou texto. Estes dispositivos transformaram-se
completamente em computadores de bolso, proporcionando aos seus utilizadores a possibilidade
de entretenimento e acesso a internet (Akin et al., 2014). As pessoas comecaram a levar o
telemovel para todo o lado, originando uma certa dependéncia associada ao surgimento de
aplicacBes moveis que permitiam aos utilizadores organizar a sua vida de maneiras anteriormente
desconhecidas, bem como comunicar com familiares ou amigos distantes (Islam, Islam &
Mazumder, 2010).

As redes sociais revolucionaram completamente a forma como nos comunicamos e
interagimos em sociedade. Deixaram de ser apenas uma fonte de entretenimento e passaram a ser
plataformas que permitem a partilha de experiéncias, além de facilitarem a comunicacdo com
amigos e familiares e tornar o acesso a informacdo e a compra de produtos muito mais simples.
De acordo com Wasserman e Faust (1994), a expressdo redes sociais provém da area de sociologia
e das ciéncias de comunicacao, desenvolvida para descrever um fendmeno que combina elementos
de interacédo social com tecnologias de comunicacdo digital. Boyd e Ellison (2007) referem que as

redes sociais sdo sites que permitem aos utilizadores criar perfis pablicos ou privados e conectar-
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se com outros utilizadores na mesma plataforma, conferindo aos consumidores a capacidade de
influenciar diretamente outros consumidores e de comunicar com uma vasta rede de pessoas
através da mesma plataforma. Para Gentile et al. (2012) as redes sociais sao plataformas modernas
onde os utilizadores, especialmente os jovens, tendem a focar as suas interagdes de uma maneira
que realca a autoimagem, centralizando as atividades online em torno de si proprios. Kane et al.
(2014) argumentam que as redes sociais sdo caracterizadas pela capacidade de partilhar contetdo,
controlar quem pode ver esse conteudo, exibir conexdes relacionais e pela transparéncia ao revelar
as conex0es de outros utilizadores. Este fendmeno comecou a ser visto como um espago para 0S
utilizadores se expressarem e interagirem, tornando-se uma parte integral da vida moderna,
influenciando a forma como nos comunicamos, nos relacionamos e consumimos conteddos.
Amedie (2015) refere que estas plataformas se transformaram em espagos sociais onde jovens
estudantes com interesses e valores convergentes passaram a discutir opinides e ideias sobre temas
que 0s unem.

Apesar das diversas vantagens, as redes sociais também apresentam desafios significativos.
Um dos maiores € a questdo ética relacionada com a constante partilha diéria, por um vasto niUmero
de pessoas, de conteudo online. Controlar os direitos de autor tornou-se complexo, uma vez que a
apropriacdo de contetidos publicados online pode ocorrer e € praticamente impossivel de
monitorizar. Além disso, 0 surgimento de boatos, informacdes erradas ou fatos distorcidos é
comum nas redes sociais, onde tais informacdes podem se espalhar rapidamente e gerar crises
inesperadas. Os problemas relacionados com autoestima e inseguranca também séo notaveis, ja
que tudo o que é visualizado nas redes sociais pode servir como um padrdo de comparacao
(Kucinski, 2005). As redes sociais, muitas das vezes, mostram-nos uma versao idealizada das vidas
das pessoas, onde apenas os melhores momentos e conquistas sdo destacados. Isso pode levar os
utilizadores a compararem as suas proprias vidas com essas representacdes irreais, o que pode
gerar sentimentos de inadequacéo e inferioridade. Além disso, esse facto pode criar pressdes em
relacdo a padrdes de beleza impossiveis de alcancar, provocando sentimentos de insatisfagdo com
a propria aparéncia. Consequentemente, 0s comentarios negativos, mensagens ofensivas e o
cyberbullying s&o frequentes. Para aqueles que procuram validacdo nas redes sociais através de
likes, seguidores ou comentarios nas suas publicagbes, pode surgir uma sensacdo de

desvalorizagdo e baixa autoestima. Por isso, é crucial que as pessoas com presenca online tenham
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consciéncia de que suas a¢fes devem ser ponderadas, sendo responsaveis pelas consequéncias, tal
como no mundo offline (Pereira, 2020).

Conforme um estudo realizado pelo Emarketer, os millennials séo a geragdo mais ativa nas
redes sociais, com 90,4% desta geracdo a usar redes sociais. A geragdo X, por outro lado, mostra
um significativo uso de tablets e outros dispositivos, com 77,5% a utilizar redes sociais. Os baby
boomers, que anteriormente mostravam resisténcia as novas tecnologias, estdo agora cada vez mais
presentes nas plataformas digitais e interessados em oportunidades de ganhar dinheiro na internet,

com 48,2% a usar redes sociais (Emarketer, 2020).

2.2.2. Influenciadores Digitais

Com o aumento dos influenciadores digitais, as marcas tém vindo a mudar o seu foco,
priorizando o marketing digital em detrimento dos métodos tradicionais quando perceberam que
os influenciadores digitais podem ser uma ferramenta poderosa para promover 0s seus produtos
de forma mais natural e proxima do publico-alvo, especialmente em comparacdo com a
publicidade na televisao, radio ou revistas (Klein, 2003). Segundo 0 mesmo autor, isto deve-se ao
facto de que, através do marketing de influéncia, a publicidade se torna mais eficaz e eficiente do
que as comunicac0es tradicionais, sejam elas unidirecionais ou bidirecionais.

De acordo com um estudo feito por Evans et al. (2017), os influenciadores digitais exercem
um impacto positivo sobre uma marca e a intengdo de compra associada. Ou seja, conseguem
facilmente alcancar um publico-alvo especifico, permitindo que as marcas atinjam o seu nicho de
mercado de forma mais eficaz, em menos tempo e com um orcamento relativamente mais baixo.

Segundo Lincoln (2016), os influenciadores digitais sdo pessoas que criam e partilham
conteudo em diferentes plataformas digitais. Estes criadores de contetdo, como sdo habitualmente
chamados, usam as suas proprias vidas e experiéncias para falar sobre diversas marcas, produtos
ou servicgos. Ao partilharem as suas opinides, conseguem influenciar as mentalidades e as decisfes
de outras pessoas. Esta capacidade de influenciar pode ser atribuida a sua "autoridade"” (seja real
ou percebida), ao seu conhecimento sobre um determinado assunto, & sua posicao (talvez como
especialista ou figura pablica) ou ao relacionamento que tém com o0s seus seguidores. S&o
considerados especialistas os influenciadores digitais que conseguem exercer, de forma muito mais

eficaz, um grande poder de influéncia sobre as atitudes e comportamentos dos seus seguidores
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(Kapitan & Silvera, 2016). Para Karhawi (2017), os influenciadores digitais sdo pessoas com
grande presenca e poder digital, que influenciam direta ou indiretamente o processo de decisdo de
compra dos consumidores, bem como as decisdes relativas ao estilo de vida, gostos e bens culturais
daqueles que estdo no seu circulo de seguidores.

A maioria dos influenciadores digitais que se destacam atualmente na internet comegou a
produzir conteldo em casa, mostrando a sua vida quotidiana e partilhando as suas opiniées com
0s seus seguidores (Adolpho, 2011). A acessibilidade das plataformas digitais permitiu que
qualquer pessoa com uma ligacdo a internet pudesse criar e partilhar conteido. Os utilizadores
comecam a perceber que, através da autenticidade e da proximidade conseguiam fazer com que 0s
seus seguidores se sentissem mais conectados e confiantes nas suas opinides e recomendacoes.

Atualmente, ser influenciador digital transformou-se numa profissdo reconhecida e
bastante valorizada. Com a crescente popularizacdo deste fendmeno, os influenciadores digitais
passaram a ser categorizados, com base na sua dimensdo, ou seja, no nimero de seguidores que
reinem. De acordo com Lin et al. (2018), assim como existem papéis especificos de lideranca de
opinido, no marketing de influéncia os influenciadores digitais também desempenham diferentes
papéis de acordo com o seu alcance social (ou seja, 0 numero de seguidores que possuem), 0 grau
em que a sua marca pessoal pode ser considerada uma das suas principais ocupacdes e o nivel de
relacdo entre o produto e/ou servico e 0 seu principal dominio de conhecimento e/ou experiéncia.

Haenlein e Libai (2017) propdem a divisdo em dois tipos de influenciadores: mega
influenciadores, ou seja, utilizadores considerados especialistas na sua area e amplamente
conhecidos, como bloggers populares e micro influenciadores, que sdo pessoas comuns com
influéncia significativa sobre um circulo mais restrito. Posteriormente, alguns relatérios desta
industria, propuseram uma nova categoria — 0os macro influenciadores. Para Lin et al. (2018), as
tipologias de influenciadores digitais dividem-se entre celebridades influentes, os mega
influenciadores, os macro influenciadores, os micro influenciadores e os nano influenciadores.
Segundo Chen (2017), uma celebridade influente é qualquer pessoa que é reconhecida fora dos
meios de comunicacdo e faz colaboragdes com marcas bastante conhecidas devido a sua grande
base de seguidores. Segundo Campbell e Farrell (2020), os mega influenciadores sao
caracterizados pelo seu grande nimero de seguidores nas redes sociais, geralmente acima de 1
milhdo. Contudo, ao contrario das celebridades influentes, estes mega influenciadores sdo pessoas

que s tém este por se terem tornado reconhecidos através do meio digital. Segundo o mesmo
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autor, os macro influenciadores sdo influenciadores que ainda ndo atingiram a fama, mas que
possuem uma grande comunidade de seguidores entre 100.000 e 1 milhdo. Ja os micro
influenciadores consistem em influenciadores com menos alcance e escala do que 0s macro
influenciadores, contudo focam-se em temas de nicho como viagens, moda, beleza ou fotografia,
gerando um elevado envolvimento com o seu publico. Os nano influenciadores séo influenciadores
que tém uma comunidade mais de seguidores composta por amigos, conhecidos e outras pessoas
da sua proximidade geogréafica. Contudo, geram as taxas mais altas de interaces entre todas as
categorias de influenciadores devido ao seu valorizado poder de influéncia em circulos mais
préximos e a capacidade de estabelecer conexdes genuinas com os seus seguidores (Campbell &
Farrell 2020).

De uma forma geral, os micro influenciadores conseguem estabelecer uma conexdo mais
intima e préxima com os seus seguidores, chegando a ser visto como "amigos™ devido a capacidade
de partilhar opinides sinceras sobre os temas e produtos que abordam (Gutfreund, 2016). Eles
tendem a pertencer a nichos especifico e, embora ndo possuam uma base grande de fas em
comparacdo aos macro influenciadores, destacam-se pela sua autenticidade.

Os macro influenciadores destacam-se pelo seu grande nimero de seguidores que lhes
promove mais visibilidade, contribuindo para uma sensacdo de maior credibilidade junto do
publico. A capacidade de alcancar um vasto nimero de seguidores atrai a aten¢ao das marcas que
desejam aumentar a sua exposi¢do e alcancar um publico mais amplo. Assim, as empresas
frequentemente recorrem aos macro influenciadores para promover 0s seus produtos e servicos,
aproveitando a influéncia que exercem sobre as suas audiéncias (Brown & Fiorella, 2013). No
entanto, tal como os micro influenciadores, tém desvantagens, incluindo uma interacdo menos
pessoal com o seu publico devido ao vasto nimero de seguidores. Os mega influenciadores, como
0 préprio nome indica, possuem um numero elevado de seguidores, o que gera um alcance
significativo para campanhas. Além disso, apresentam um potencial de influéncia consideravel.
Contudo, oferecem ainda menos interacdo pessoal do que os macro influenciadores. Quando
existem influenciadores digitais com um grande numero de seguidores, € mais facil serem
escolhidos pelas marcas, uma vez que o alcance parece ser maior. No entanto, é crucial que o
nimero de seguidores ndo seja o Unico foco, mas ter também em consideragdo encontrar
influenciadores crediveis que se alinhem com as marcas. E essencial que além de terem um grande

numero de seguidores, também apresentem elevada interacdo, tanto em termos de likes como nos
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comentérios recebidos nas suas publicagdes (De Veirman et al., 2017). Dessa forma, o engagement
torna-se mais relevante do que o nimero de seguidores, pois reflete a verdadeira interagdo entre o
influenciador e o pablico. Farrell et al. (2022) defendem que a ligacdo emocional estabelecida
entre um seguidor e um influenciador € fundamental para garantir um envolvimento duradouro e
genuino. Este tipo de conexdo € especialmente valorizado pelas marcas, que procuram cada vez
mais escolher influenciadores capazes de criar estas liga¢Ges, contribuindo para um impacto mais
significativo nas campanhas de marketing.

Sudra e Sheena (2017) identificam dois tipos de marketing de influéncia — ganho e pago.
O primeiro tipo envolve relagdes ndo remuneradas, onde a recomendacgao ou mencgédo surge de uma
relacdo pre-existente entre os influenciadores digitais e a marca, promovida de forma voluntéria.
O segundo tipo de marketing de influéncia refere-se a conteddo patrocinado, ou seja, quando a
promogdo feita pelos influenciadores digitais € paga diretamente ou de forma indireta. Os
influenciadores digitais desempenham um papel crucial tanto em campanhas remuneradas quanto
em campanhas ndo remuneradas. Nas campanhas remuneradas, os influenciadores sao
fundamentais na promoc¢édo de produtos ou servicos das marcas, sendo compensados para criar
conteudo direcionado as suas audiéncias. Este tipo de campanha envolve a insercdo de produtos
ou marcas nas narrativas do quotidiano do influenciador, de forma a parecerem publicacfes
habituais, sem um contetdo explicitamente promocional (Boerman et al., 2017). Esta estratégia
oferece as marcas a oportunidade de alcancar um publico mais amplo, promovendo um maior
envolvimento e melhorando a percecdo do valor para o consumidor (Thompson & Malaviya,
2013). Assim, a publicidade paga tem uma grande capacidade de criar consciéncia e gerar um
impacto significativo nas vendas, direcionando os consumidores gque ja estdo no processo de
compra (Pauwels & Gupta, 2016). Nas campanhas ndo remuneradas, o influenciador demonstra
normalmente uma afinidade genuina com a marca ou produto e partilha-o de forma natural com a
sua audiéncia. Segundo Audrezet et al. (2018), essas campanhas podem envolver o envio gratuito
de produtos para experimentacdo, sem qualquer obrigacdo de os influenciadores publicarem nas
suas redes sociais ou recomendarem aos seus seguidores. Essas recomendacdes espontaneas
podem ser extremamente valiosas, pois transmitem credibilidade devido a auséncia de acordos
comerciais.

Com toda esta evolugéo na forma como as marcas comegaram a promover os seus produtos

e servigos, a antiga técnica World Of Mouth sofre um upgrade sendo criado o EWOM,
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caracterizado qualquer afirmacdo feita por potenciais, atuais ou possiveis consumidores sobre um
produto, servi¢o, marca ou organizagdo através da internet (Kietzmann & Canhoto, 2013). De
acordo com Kim e Johnson (2015), com o surgimento das redes sociais e EWOM, os utilizadores
passaram a ter a capacidade de influenciar decisdes e opinies de forma significativa agora ndo so
a amigos e familiares, como também a utilizadores que os seguem ativamente nas redes sociais,
procurando por avaliacfes crediveis.

Zak e Hasprova (2020) referem que a promocdo de produtos através de influenciadores
pode ser mais eficaz em certos produtos do que noutros. Os influenciadores ttm um impacto maior
nas decisdes de compra de vestuario, calcado, cosméticos e até em servicos. Diferentes segmentos
de consumidores respondem de maneira diferente aos tipos de influenciadores escolhidos pela
empresa para a divulgacdo dos produtos e servigos. Assim, 0 sucesso do marketing de influéncia

depende da escolha adequada da personalidade que se deseja associar a publicidade.

2.3. Geragao Z
2.3.1. Caracteristicas demograficas e comportamentais da Geragdo Z

As geracdes sao definidas como grupos de pessoas que nasceram na mesma época e, por
isso, compartilham experiéncias culturais e sociais semelhantes. Isso significa que tendem a ter
gostos, interesses e comportamentos parecidos. No entanto, as caracteristicas das geracbes mudam
ao longo do tempo, influenciadas pelos eventos e mudancas significativas de cada periodo
histérico (Etienne, et al., 2004).

A geracdo z corresponde as pessoas nascidas entre 1997 e 2015, que fazem parte de uma
geracdo de alta tecnologia. Estas pessoas estdo constantemente ligadas ao mundo digital, uma vez
gue nasceram numa época em que a tecnologia ja estava bem estabelecida e presente em quase
todos os aspetos da vida diaria. Csobanka (2016) refere que ha uma variedade de termos usados
para descrever a geracao z, incluindo "Geracdo Net", "iGeracdo" e "Geracdo Digital”, entre outros.
E considerada a primeira geracdo que nasceu num mundo totalmente digital, onde a tecnologia e
a conectividade sdo omnipresentes. Desde muito jovens que tém a capacidade de aceder
instantaneamente a inumeros contetdos e informacBes através dos seus dispositivos moveis,
independentemente de estarem dentro ou fora de casa (Dupont, 2015). Williams e Page (2011)

descrevem a geragdo z como um grupo de pessoas que ainda mantém algumas crencas tradicionais,
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mas que também atribuem grande importancia a responsabilidade social e a sustentabilidade.
Valorizam a familia e conseguem realizar vérias tarefas simultaneamente. Além disso, sdo mais
responsaveis e adaptaveis a tecnologia avancgada e as inimeras fontes de informacéo disponiveis.
Targamadzé e Minkuté-Henrickson (2015) explicam que a geragédo z utiliza diversos recursos
tecnoldgicos, como telemdveis, videojogos e computadores, de forma intensiva, apesar de estes ja
existirem desde o seu nascimento. Esta geracdo faz um uso constante da internet e dos meios
digitais, influenciando opinides e comportamentos de compra de outras pessoas através da partilha
de contetdos e experiéncias. Sdo conhecidos por apontar novas tendéncias e, frequentemente, ndo
demonstram fidelidade a marcas, produtos ou servigos, procurando sempre as novidades. Bulik
(2010) considera que a geracdo z é uma geracao que estd habituada a obter tudo o que deseja,
gracas a acessibilidade constante proporcionada pelos meios digitais. Este facto faz esta geragéo
uma geracdo impaciente e, quando as marcas tentam comunicar com eles através de videos, se 0
conteudo néo for interessante, passam rapidamente para o proximo. Esta geracdo espera a melhor
qualidade possivel quando paga por um produto ou servi¢o, sem se comprometer com a marca.
Brand et al. (2022) referem que a geracao z possui uma elevada consciéncia sobre questdes sociais
e ambientais, além de procurar empregos que oferecam um propdsito e impacto social. Além disso,
Turner (2015) afirma que também é uma geracdo mais atenta as questdes financeiras e estdo mais
bem preparados para gerir 0 seu dinheiro, pois cresceram num periodo de crise e observaram 0s
efeitos de decisdes financeiras inadequadas.

A geracdo z, apesar das dificuldades em socializar pessoalmente e preferir comunicar
online (Pichler et al., 2021), reconhece a importancia das interacdes sociais e do ambiente
colaborativo no local de trabalho, valorizando relagbes positivas com colegas e superiores (Silva
& Carvalho, 2021). Isto demonstra que, mesmo com uma inclinacdo para a comunicacgéo digital,
esta geracdo contribui para um elevado valor ao enquadramento no local de trabalho, refletindo a
sua prioridade por valores sociais. Gracyzk-Kucharska (2019) no seu estudo refere que a geracéao
z valoriza muito a oportunidade de utilizar novas tecnologias no trabalho, vendo a internet e 0s
telemoOveis como recursos essenciais, além de priorizarem trabalhar em organizacdes que
permitam o uso de tecnologia para colaborar e trabalhar remotamente. Além da tecnologia, a
geracgdo z também valoriza outros fatores que contribuem para sua motivagéo intrinseca, incluindo
a lideranga transformacional, responsabilidade social das empresas e autonomia, fatores que

aumentam a motivacéo intrinseca (Lee et al., 2022).

-20 -



Segundo Williams e Page (2011), a geragéo z foi marcada pelo terrorismo, especialmente
0 11 de Setembro, o que ndo s6 influenciou as suas percec¢des de seguranca e geopolitica, mas
também instilou uma sensacéo de vulnerabilidade e incerteza. Além disso, a experiéncia de crescer
num ambiente econdmico volatil pode ter afetado as suas perspetivas em relagdo a carreiras,
estabilidade financeira e planeamento para o futuro. S&o reconhecidos pela sua criatividade e
pensamento lateral, valorizando a inovacao, solu¢des ndo convencionais e exploracdo de novas
abordagens. McCrindle (2014) descreve a geragdo z como sendo a primeira geragédo
verdadeiramente global e culturalmente diversa, dado que esta constantemente conectada e exposta
a uma ampla variedade de culturas, alimentos, moda, entretenimento online e tendéncias sociais
de todo 0 mundo. Além disso, refere que uma caracteristica marcante desta geragéo € a preferéncia
por consumir contetdo em formato de video, que resume informac6es de maneira rapida e direta,
em vez de ler artigos completos. Essa escolha reflete o ritmo acelerado de vida que essa geracao
adota. Por um lado, estdo sempre atualizadas e tém acesso imediato a qualquer tipo de informacéo.
Por outro lado, esse estilo de vida rapido e exigente tem suas consequéncias, podendo levar a um
aumento de problemas de saude mental e fisica, como depressdo, disturbios alimentares e
condicdes relacionadas ao stress pela pressdo constante por estar sempre conectado e informado.
O mundo digital oferece novas oportunidades de contacto entre pessoas diferentes,
independentemente de barreiras como a lingua, etnia ou estatuto social. Esta conectividade € vista
como uma vantagem significativa da era digital para a geracdo z. No entanto, aponta-se também
para um desafio psicoldgico crescente: apesar desta geracao sentir-se mais segura fisicamente, é
mais vulneravel psicologicamente. Isso ocorre devido a constante comparacao que fazem dos seus
proprios pensamentos e estilo de vida com os outros. Esta comparacao é frequentemente distorcida
pela forma estratégica como as pessoas apresentam as suas vidas nas redes sociais, mostrando uma
versdo idealizada que pode levar a sentimentos de inadequacdo ou insatisfacdo pessoal (Rue,
2018).

2.3.2. Preferéncias de Consumo e Comportamento Online

A geracdo z tende a preferir o uso das redes sociais em vez dos meios de comunicagdo
tradicionais por poderem utilizar as varias plataformas existentes para diversas finalidades, como

obter informacGes, entreter, comunicar com outras pessoas, compartilhar fotos, videos e
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experiéncias das suas vidas diarias (Koktener & Algul, 2019). Enquanto as geracOes anteriores
tinham de comprar um jornal ou assistir a televisdo para se manterem informadas, esta geracéo
cresceu com a possibilidade de, com um simples clique, saber tudo 0 que se passa a sua volta.
Kotler et al. (2021) afirmam que para a esta geracéo, as tecnologias digitais sdo fundamentais no
quotidiano, uma vez que nunca conheceram um mundo sem internet. Utilizam dispositivos méveis
para ler noticias, aprender, fazer compras e manter contactos sociais, consumindo uma quantidade
significativa de contetido e passando cerca de 11 horas por dia em atividades online através de
diferentes dispositivos. Esta geragéo integra quase completamente o mundo online e offline, sem
uma separacao clara entre os dois (Djafarova & Bowes, 2021).

Desde cedo, a geragédo z tem acesso a smartphones, sendo conhecida por ser "mobile first",
priorizando a comunicacdo através destes dispositivos. Ao contrario de geracGes anteriores,
preferem interagir e consumir conteudo através da internet, redes sociais e websites, em vez de
utilizar essas plataformas para dar feedback sobre marcas (Yadav & Rai, 2017). Esta geracédo sente
uma necessidade constante de documentar a sua vida nas redes sociais, levando muitas vezes ao
"FOMO" (Fear Of Missing Out), o medo de ficar de fora. A conexdo constante a internet
proporciona acesso a redes sociais, aplicacGes e jogos, habituando-os a estar constantemente
ligados e a receber atualizacdes (Finch, 2015). O afastamento dos dispositivos moveis por periodos
prolongados pode resultar em ansiedade devido ao receio de perder novidades. Este desejo por
popularidade leva muitos a passar mais tempo online, reduzindo a sua interacdo no mundo fisico.
As interacfes sociais virtuais comecaram a influenciar significativamente a forma como os
consumidores desta geracdo se sentem em relacdo a si proprios e como acreditam que 0s outros o0s
veem, 0 que resultou numa preocupacao constante com o seu status e com maneiras de acompanhar
as novas tendéncias (Rue, 2018). Além disso, permitiu que pessoas com menores capacidades de
relacionamento sentissem maior facilidade em se conectar com os outros. Por serem mais
solitarias, essas pessoas tendem a passar mais tempo nas redes sociais do que aquelas que sdo mais
habilidosas socialmente (Ryan & Xenos, 2011). O Instagram, TikTok e Twitter ndo sdo apenas
ferramentas de comunicacédo para esta geracdo. Sao espacos de expressao, fontes de entretenimento
e meios para construir a sua identidade.

Um estudo da Morning Consult, verificou que “54% dos membros da geragéo z disseram
que passam pelo menos quatro horas diarias nas redes sociais e 38% passam ainda mais tempo do

que isso” (Blog, 2023). Segundo o mesmo estudo, o Instagram ¢ a plataforma predileta para
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partilhar fotos e videos, seguir influenciadores digitais e descobrir novos produtos e marcas,
enquanto o TikTok é usado para criar e partilhar videos curtos, que vao desde desafios de danca a
videos de cariz comico. Utilizam o Twitter apenas para seguir as suas celebridades favoritas e
manterem-se atualizados com as Ultimas noticias e tendéncias, bem como para expressar as suas
opinides sobre acontecimentos atuais (Blog, 2023).

No contexto de compra, a geracdo z adota o "aspirational browsing", um periodo entre as
fases de visualizacdo (“"see™) e compra (“buy™), que ndo existia nas geracdes anteriores (Finch,
2015). Durante esta fase, utilizam motores de busca como o Google e sites de reviews como
Booking, Airbnb, TripAdvisor, e Zomato para pesquisar intensivamente marcas e produtos. Esta
geracdo valoriza a experiéncia "phygital™, que combina o fisico e o digital, facilitando um processo
de compra integrado e enriquecedor (Natal & Alonso, 2017). Além disso, valoriza a personalizacao
e espera que as marcas renovem constantemente as suas ofertas, preferindo experiéncias
individualizadas em vez de produtos massificados. Apos compararem opgdes, a geracao z entra na
fase de "show & tell”, onde partilham as suas compras nas redes sociais, influenciando o word-of-
mouth entre amigos e familia (Finch, 2015). A geracdo z estd cada vez mais consciente das
questdes ambientais e prefere produtos ecoldgicos, interessando-se por temas como
desenvolvimento sustentavel e responsabilidade social. Este interesse reflete uma consciéncia das
consequéncias ambientais e sociais do consumo excessivo, incentivando um maior envolvimento
em acdes de protecdo ambiental e um consumo mais consciente (Lee, 2011). Esta geracdo nao so
estd sempre ligada as Ultimas tendéncias e inovagdes de produtos, mas também exerce uma
influéncia significativa sobre as decisdes de compra dos pais. Quando sentem uma conexao
auténtica com uma marca, estabelecem uma relacdo de amizade com ela; no entanto, quando a
relacdo € meramente superficial, € vista como transitoria (Van den Bergh & Behrer, 2016). Este
panorama revela ndo apenas a importancia das redes sociais e dos influenciadores para a geragédo

z, mas também a sua influéncia crescente na dindmica do consumo contemporaneo.

2.4. Marketing de Influéncia e a Geragdo Z

Com a transicdo do marketing tradicional para o marketing de influéncia, os produtos e
servicos ja ndo sao promovidos na televisdo, revistas ou jornais, mas através dos influenciadores

digitais e das suas redes sociais. Estes influenciadores passaram a desempenhar um papel crucial
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no processo de decisdo de compra dos consumidores, sendo considerados crediveis e transparentes
pelos videos que publicam, tendo desenvolvido uma ligacdo proxima com a geracao z, exercendo
uma forte influéncia sobre os comportamentos de compra e atividades online (Fromm, 2018).

De acordo com Fill (2006), a confianca desempenha um papel fundamental na dindmica
entre os influenciadores digitais e os seus seguidores. Ou seja, para que um influenciador digital
estabeleca uma relacdo solida e produtiva com o seu publico, é crucial que transmita confianca e
seja visto como uma fonte confiavel de informacGes e recomendacdes. Este vinculo de confianca
ndo s6 fortalece a relagdo com os seguidores, como também aumenta a eficacia das campanhas
publicitérias realizadas em parceria com as marcas (Fill, 2006). Liu et al. (2015) destacam que a
confianca e construida com base na partilha de interesses comuns e na consisténcia das mensagens
transmitidas. Quando os seguidores percebem que um influenciador tem uma compreensédo
genuina dos seus interesses e necessidades, tendem a aceitar e seguir as suas recomendacgdes com
maior facilidade.

Os influenciadores digitais representam um grande peso em termos da influéncia que tém
na intencdo de compra dos consumidores da geracdo z e isso € comprovado no estudo da Morning
Consult, que nos diz que 88% da geracdo z afirma ser através das redes socais que conhecem
melhor os produtos que tém interesse e 56% transmitiu que compram efetivamente um produto
depois de verem um influenciador digital a utilizar nas suas redes sociais (Blog, 2023). A geracéo
z adota um processo de compra e tomada de decisdo que se diferencia das outras geragoes, isto
porgue os consumidores desta geracdo costumam recorrer a motores de busca e redes sociais para
investigar produtos antes de efetuar uma compra. Tendem a ler avaliacdes e anélises feitas por
outros consumidores antes de tomar uma decisdao de compra, o que significa que as opinides e
recomendacdes de seus pares online desempenham um papel crucial na sua jornada de compra.
Além disso, a geracdo z, devido a vasta quantidade de informacéo que recebe, tende a ser mais
pragmatica, o que faz com gque mensagens aborrecidas e irrelevantes ndo consigam captar a sua
atencdo. No entanto, mensagens criativas, visuais e concisas tém maior sucesso (Duffett, 2017),
sendo um dos principais motivos pelas quais o Instagram introduziu as historias e o IGTV, para se
adequar melhor aos interesses e comportamentos desta geracao.

De acordo com o relatério Global Web Index (2019), a geracdo z é o publico-alvo do
marketing de influéncia, considerando que esta geragdo € das que passa mais tempo por dia nas

redes sociais comparada com as restantes geracdes. Além disso, esta geracdo tende a confiar nos
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influenciadores digitais e consideram as suas opinides mais genuinas e sem guido, em comparagdo
com alguns andncios publicitarios (Gutfreund, 2016).

Segundo Bradley (2016), a geracdo z é cética em relagdo a publicidade que parece ser
artificial ou forgada. Portanto, é essencial que os Influenciadores Digitais estabelecam
relacionamentos auténticos e criem contetdos que sejam atraentes, mas, acima de tudo, que
reflitam as suas opinides genuinas (Fromm & Read, 2018). Uma vez que esta geracdo confia mais
nas opinides dos amigos do que nas mensagens das marcas, as empresas tém comecado a recorrer
aos influenciadores digitais, pois eles sdo vistos como pessoas comuns e proximas da realidade da

geracdo z (Bradley, 2016).

2.5. Percec¢do da Marca
2.5.1. A Marca

Segundo Kotler e Keller (2012), uma marca € definida como um produto ou servico que
combina caracteristicas especificas que o tornam distinto dos demais, de forma a satisfazer a
mesma necessidade. As primeiras marcas reconhecidas surgiram entre os anos 900 e 1200,
principalmente como resultado do comercio entre cidades (Lauterborn & Nascimento, 2007).
Inicialmente, as marcas tinham a funcéo de identificar e distinguir produtos. No entanto, ao longo
do tempo, comecaram a desempenhar um papel mais amplo, funcionando como uma forma de
comunicagdo com os consumidores (Gomes, 2010).

No final dos anos 80, as marcas comecaram a ganhar uma atencdo maior, a medida que
muitos produtores alargavam as suas atividades a nivel internacional. Essa expansao levou a um
crescimento na adocdo de estratégias promocionais dos produtos, que frequentemente se
mostravam enganadoras (Olins, 2005). Contudo, foi no século XIX, com a fundacédo das agéncias
de publicidade, que as marcas realmente comecaram a evoluir de forma significativa (Clifton &
Simmons, 2005). Clifton e Simmons (2005) afirmam que, para uma marca ser bem-sucedida, é
fundamental que ela possua trés atributos essenciais: visao, missao e valores. A visdo da a marca
uma razdo de ser e representa o futuro desejado para o negdcio, definindo onde a marca pretende
chegar e como deseja ser reconhecida. A missdo refere-se aos objetivos estratégicos especificos

que a marca pretende alcancar. E a definicao clara do que a marca pretende realizar a curto e médio
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prazo. Os valores sdo 0s principios que orientam todas as a¢des e decisGes relacionadas a marca.
Sustentam a forma como a marca é percebida e como opera no dia a dia.

Keller (1998) afirma que, para determinar o valor de uma marca, é essencial considerar o
impacto do conhecimento da marca na reagdo dos consumidores. Para obter esse efeito distintivo
em comparacgao com outras marcas, € crucial levar em conta trés fatores: a criacdo de estratégias
de marketing que se ajustem as caracteristicas dos produtos, o reconhecimento/imagem da marca
e a forma como os consumidores reagem as campanhas de marketing, considerando as suas
percecBes, comportamentos e preferéncias. E, portanto, necessario compreender o valor de uma
marca, conhecido como Brand Equity. Isto envolve avaliar todos os fatores que contribuem para a
percecdo e o0 reconhecimento da marca no mercado Keller (1998). Além disso, é fundamental
entender a experiéncia que os consumidores tém ao interagir com a marca, conhecida como Brand
Experience. Esta experiéncia abrange todas as interacdes e emocdes que 0s consumidores associam
a marca, desde o primeiro contacto até a compra e utilizagdo do produto ou servigo (Brakus et al.,
2009).

A teoria do "Brand Equity” comecou a desenvolver-se nos anos 60 como resposta a novas
questdes sobre a forma de entender as marcas, que iam muito além da simples identificacdo dos
produtos. Esta teoria surgiu devido ao desejo generalizado de quantificar e operacionalizar o valor
das marcas (Aaker & Brel, 1993).

Segundo Kapferer (2008), o conceito de identidade da marca precede a imagem. Ou seja,
de acordo com este autor, a identidade da marca é aquilo que faz com que a totalidade ou parte da
empresa se sinta coerente, Unica e possuidora de uma histéria e caracteristicas préprias, sendo o
alicerce que define como a marca quer ser percebida, enquanto a imagem é a percecao que 0s
consumidores tém dessa marca. Por outro lado, Aaker (1996) interpreta o conceito de identidade
da marca como um conjunto de associac@es relacionadas com a marca, que representa o seu
significado e a promessa que faz aos seus consumidores, estando diretamente alinhada com a viséo
estratégica da marca. O mesmo autor também afirma que a identidade da marca pode ser
compreendida a partir de quatro abordagens distintas. A primeira € a perspetiva da marca enguanto
produto, que envolve os seus atributos, qualidade e valores. A segunda abordagem é a da marca
enquanto empresa, onde se discutem o0s atributos organizacionais. A terceira diz respeito a

personalidade da marca e a forma como esta estabelece relagdes com os consumidores. A quarta
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abordagem € a da marca como simbolo, que inclui imagens, metéforas visuais e o patrimoénio da
marca Aaker (1996).

De acordo com o estudo de Wheeler (2019), a identidade da marca deve seguir alguns
principios para atingir os seus objetivos. Primeiro, a identidade deve ser Unica e intransferivel, ou
seja, cada marca precisa ter uma identidade prépria e distinta. Segundo, deve ser intemporal e
constante, refletindo sempre a esséncia da marca, independentemente do tempo. Terceiro, a
identidade deve ser consistente e coerente, sendo construida de forma sélida com base nos seus
principios e valores. Finalmente, deve ser objetiva e adaptavel, com uma comunicacgdo clara e
direta sobre os seus propdsitos, mas também flexivel o suficiente para se adaptar ao publico-alvo
desejado pela empresa.

Diversos autores afirmam que uma marca é caracterizada por varios elementos que
destacam o seu potencial criativo e para que tenha uma identidade forte, os seus elementos devem
ser descritos de forma clara, persuasiva, memoravel e significativa (Kotler & Keller, 2012). A
identidade visual de uma marca desempenha um papel crucial na atragcdo de consumidores e na
distingdo da marca em relagdo a concorréncia. E através da identidade visual que as marcas
transmitem sentimentos positivos de familiaridade. Além disso, uma identidade visual bem
definida ajuda a tornar as mensagens da marca mais claras e eficazes para o publico-alvo (Kapferer,
2008).

Segundo Kotler e Keller (2013), identificar o posicionamento de uma marca € vantajoso,
uma vez que permite a marca estruturar o seu plano de marketing de acordo com esse
posicionamento. O posicionamento de uma marca € baseado em varios aspetos, como o publico-
alvo, a definicdo do quadro de referéncia da marca e a promessa e beneficios que a marca oferece
ao consumidor. Este conhecimento ajuda a alinhar as estratégias de marketing da marca com a

forma como deseja ser percebida e com o valor que pretende transmitir aos seus consumidores.

2.5.2. O papel dos Influenciadores Digitais na Percecdo da Marca — Autenticidade,

Credibilidade e Ligacdo emocional

Ao longo dos ultimos anos, as marcas tém estabelecido relagdes com influenciadores

digitais, transformando-o0s em embaixadores das suas marcas através de praticas de marketing de
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influéncia (Audrezet et al., 2018). Esta estratégia revela-se particularmente eficaz devido a forma
organica como os influenciadores exercem a sua influéncia sobre os seguidores.

De acordo com Fill (2006), uma das qualidades mais importantes que um influenciador
deve possuir é a credibilidade, a qual se baseia na sua objetividade e no conhecimento
demonstrado. A credibilidade € crucial para as marcas, que procuram influenciadores capazes de
promover os seus produtos de maneira auténtica. Wu e Wang (2011) reforcam que a credibilidade
percebida do word of mouth é superior a da publicidade tradicional, aumentando assim a
probabilidade de as marcas atingirem 0s seus objetivos de comunicacgdo. Schouten et al. (2020)
destacam que os influenciadores digitais tém uma influéncia significativa no comportamento de
compra dos consumidores e na sua atitude em relacdo a marca endossada. Esta influéncia é mais
forte do que a das celebridades tradicionais, devido a credibilidade percebida dos influenciadores.
Ao contrario das celebridades, que podem gerar desconfianca por publicitarem produtos apenas
por serem remuneradas, os influenciadores tém a capacidade de expressar opinides negativas apos
experimentarem um produto, mantendo a sua honestidade e autenticidade perante os seguidores,
independentemente de terem sido pagos pela empresa. O nivel de expertise do influenciador — isto
é, a sua experiéncia, conhecimento e competéncias — e a forma como estas qualidades s&o
percebidas pelos consumidores desempenham um papel crucial. A medida que aumenta a percecéo
de conhecimento e competéncia do influenciador, a sua capacidade de persuasdo também se
intensifica (Aaker & Myers, 1987), o que pode influenciar as intencdes de compra dos
consumidores (Ohanian, 1991).

Quando as marcas procuram influenciadores digitais para promover 0s seus produtos ou
servigos, € essencial realizar uma analise meticulosa para garantir que a colaboracéo seja bem-
sucedida e alinhada com os seus valores e objetivos (De Veirman et al., 2017). Um dos aspetos
mais importantes a considerar € o tipo de contetdo criado pelo influenciador, que deve estar em
sintonia com a imagem e a mensagem gue a marca pretende transmitir. Para além disso, as marcas
avaliam também a forma como o influenciador comunica e interage com o seu publico, tendo em
conta o estilo, o tom das publicacdes e, sobretudo, a autenticidade. A autenticidade tornou-se um
requisito indispensavel no marketing de influéncia (Luoma-Aho et al., 2019), uma vez que estamos
perante um mercado saturado de acOes de marketing e onde o0s consumidores comegcam a
questionar quais sdo os contetidos que sdo verdadeiramente organicos e quais sdo 0s patrocinados

(Audrezet et al., 2018). Esta saturacdo originou uma crescente desconfianca por parte dos
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consumidores, que comecam a questionar a autenticidade tanto dos influenciadores como das
marcas que os contratam (Silva, 2019). Deste modo, € fundamental que os influenciadores saibam
equilibrar os seus contetdos entre publicagdes genuinas e conteidos de cariz comercial (Duffy &
Pruchniewska, 2017), para que continuem a ser percebidos como transparentes e auténticos.
Segundo Lee e Eastin (2021) os seguidores tendem a considerar os influenciadores auténticos
quando percebem que estes partilham um estilo de vida, preocupacgdes e gostos semelhantes aos
seus, 0 que reforca a credibilidade do influenciador. As relagdes entre influenciadores e seguidores
podem, assim, ter um significado comparavel ao das relacGes entre amigos e familiares, mas
apenas se os influenciadores forem vistos como auténticos (Woodroof et al., 2020).

Por outro lado, os influenciadores digitais ttm um poder significativo em intensificar o
interesse dos consumidores por marcas e produtos que promovem nas suas redes sociais. O seu
mecanismo de influéncia reside na admiragéo, associacao, aspiracao ou reconhecimento que geram
junto dos seus seguidores (Chidiac & Bowden, 2022). Deste modo, é crucial que as marcas
assegurem que os valores e objetivos do influenciador estdo em consonancia com 0s seus, pois um
desalinhamento pode resultar num conflito de imagem, afetando negativamente a percecao publica
da marca. Portanto, a escolha de um influenciador que represente adequadamente a identidade e
as metas da marca € essencial para o sucesso da colaboracdo (De Veirman et al., 2017). Além
disso, a colaboracdo com influenciadores digitais tornou-se uma estratégia fundamental para as
marcas que pretendem expandir a sua presenca digital e alcancar novos publicos, visto que uma
das principais vantagens desta colaboracdo € a capacidade dos influenciadores de alcancar e
estabelecer uma ligacdo com grandes audiéncias. De acordo com Binwani e Ho (2019), os
influenciadores, especialmente em redes sociais como 0 Instagram, tém um vasto nimero de
seguidores e conseguem gerar um “"buzz" digital significativo em torno de uma marca. Esta
capacidade de alcance permite envolver diversas faixas etarias e criar um elevado nivel de
interacdo com a marca. Além disso, a colaboracdo com influenciadores digitais potencia o
fendmeno do eWOM (Electronic Word of Mouth). Como destacado por Latiffa e Safiee (2015),
este fendmeno permite que consumidores ou potenciais consumidores descubram e interajam com
a marca de forma répida e eficaz, através de um simples clique. A associacdo da marca com
influenciadores ajuda, assim, a expandir a sua presenca digital e a atrair novos publicos, sendo,
por isso, uma pega essencial nas estratégias de marketing. Outro aspeto crucial desta colaboracdo

é a criacdo de uma ligagdo emocional entre a os influenciadores e os consumidores. Esta ligacdo
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pode ser compreendida como um vinculo profundo e duradouro, semelhante aos lagos que se
formam desde a infancia entre as criangas e 0s seus pais (Leets et al., 1995). Assim como essas
relacbes familiares sdo construidas sobre a confianga e a seguranga, as conexdes com
influenciadores também se baseiam na credibilidade e na empatia. Quando os influenciadores
digitais conseguem estabelecer uma ligacdo emocional com os consumidores, estes tendem a ser
mais compreensivos em relagdo a informagdes negativas e demonstram maior lealdade, estando
até dispostos a pagar mais pelos produtos ou servigos da marca que estes patrocinam.

Segundo Woods e Scott (2016), o sucesso de uma colaboracdo depende também da
compatibilidade entre o perfil dos seguidores do influenciador e o publico-alvo da marca. A
audiéncia do influenciador deve estar alinhada com a marca para garantir que a mensagem atinja
0 publico certo de forma eficaz. Assim, a escolha dos influenciadores deve basear-se na
congruéncia entre a sua audiéncia e o publico da marca, bem como na autenticidade do feedback

e na veracidade do envolvimento dos seguidores.
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3. Hipoteses de investigacdo e modelo conceptual

Segundo Luoma-Aho et al. (2019), a autenticidade tornou-se um requisito indispensavel
no marketing de influéncia, algo que Audrezet et al. (2018) defendem ser motivado pelo facto de
0s consumidores comegarem a questionar cada vez mais quais conteldos sdo verdadeiramente
organicos e quais sdo patrocinados. De acordo com Lee e Eastin (2021), os seguidores tendem a
considerar os influenciadores auténticos quando percebem que estes partilham um estilo de vida,
preocupacOes e gostos semelhantes aos seus, o que reforca a credibilidade do influenciador. As
relacGes entre influenciadores e seguidores podem, assim, adquirir um significado comparavel ao
das relacbes entre amigos e familiares, mas apenas se os influenciadores forem vistos como
auténticos, conforme argumentam Woodroof et al. (2020). Neste contexto, € possivel formular a

seguinte hipotese de investigagao:

H1: A credibilidade do influenciador digital tem um impacto positivo na intencéo de seguir

as suas recomendacoes.

De acordo com Fill (2006), uma das qualidades mais importantes que um influenciador
deve possuir € a credibilidade. Wu e Wang (2011) reforcam que a credibilidade percebida do word
of mouth é superior a da publicidade tradicional, aumentando, assim, a probabilidade de as marcas
atingirem os seus objetivos de comunicacdo. Além disso, Schouten et al. (2020) destacam que 0s
influenciadores digitais ttm uma influéncia significativa no comportamento de compra dos
consumidores e na sua atitude em relacdo a marca endossada, dando origem a seguinte hipotese

de investigacéo:

H2: A autenticidade do influenciador digital influencia positivamente a intencéo de seguir as

suas recomendacoes.

Atualmente, as marcas procuram colaborar com influenciadores digitais pela sua
capacidade de alcancgar e estabelecer uma ligacdo emocional com grandes audiéncias. De acordo
com Binwani e Ho (2019), os influenciadores conseguem gerar um "buzz" digital significativo em

torno de uma marca atraves do elevado nivel de interagdo com os seus seguidores, o que os leva a
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seguir as marcas que estes recomendam. Esta ligacdo entre seguidor e influenciador pode ser
descrita como uma relagéo forte e duradoura, semelhante as ligagdes que as pessoas desenvolvem
desde a infancia com os seus pais (Leets et al., 1995). Além disso, os seguidores podem sentir que
o influenciador faz parte do seu circulo de amigos, podendo até considerar a “marca humana”
como um amigo ou parceiro romantico (Cole & Leets, 1999). Com base nesta revisao de literatura,
podemos formular a seguinte hipétese de investigacédo:

H3: A ligacdo emocional com o influenciador digital afeta de forma positiva a intencéo de

seguir as suas recomendagoes.

Estas trés hipdteses de investigagéo estdo inter-relacionadas, formando um modelo onde a
credibilidade e a autenticidade do influenciador digital servem como pilares que sustentam a
ligacdo emocional com os seguidores. Esta ligagdo, por sua vez, pode potenciar a eficacia das
recomendacgdes do influenciador, aumentando a intencdo dos seguidores em segui-las, sendo o

principal foco desta investigacao.

CREDIBILIDADE

H1

INTENCAO DE SEGUIR AS
OPINIOES E

AUTENTICIDADE >

- RECOMENDACOES DOS

INFLUENCIADORES DIGITAIS
LIGACAO
EMOCIONAL

Figura 1 - Modelo Conceptual
Fonte: Elaboragdo propria

Este modelo conceptual serve como base para testar as hipoteses delineadas, adotando uma

abordagem dedutiva com uma metodologia quantitativa de natureza conclusiva e causal. Através
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deste modelo, pretende-se validar as relagdes propostas, contribuindo assim para um melhor

entendimento da dindmica entre influenciadores digitais, marcas e comportamento do consumidor.
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4. Metodologia
4.1. Recolha de dados

Para a realizacdo deste estudo, foi utilizado um questionario desenvolvido na plataforma
Google Forms. Esta ferramenta foi escolhida devido a sua simplicidade e acessibilidade,
permitindo recolher respostas de forma eficiente e facilitar a ampla distribuicdo do questionario
online. O link para o questionario foi partilhado, possibilitando a participacdo dos entrevistados de
forma voluntéaria e an6nima.

O questionario foi dividido em trés partes. A primeira parte focou-se na caracterizacao da
amostra, com perguntas sociodemogréaficas como idade, género, grau de escolaridade e situacao
profissional. Na segunda parte, foram incluidas questdes de escolha mdltipla para avaliar a
frequéncia de uso das redes sociais, se 0s participantes seguiam influenciadores digitais e qual a
plataforma mais utilizada. Na terceira e Ultima parte, analisaram-se as variaveis de credibilidade,
autenticidade e ligacdo emocional com os influenciadores.

Optou-se por uma técnica de amostragem nao probabilistica por conveniéncia, dado que a
participacao foi voluntéria e os dados tratados como confidenciais. A amostra incluiu um grupo de
portugueses de ambos 0s sexos, dentro da geracdo z, com acesso a internet e utilizadores de pelo
menos uma rede social. O questionario final foi lancado a 30 de julho de 2024, tendo a recolha

sido finalizada a 20 de agosto de 2024, com um total de 102 repostas validas.

4.2. Escalas de medida

A credibilidade do influenciador foi medida através da escala “Source Credibility Scale”
de Ohanian (1990). Esta escala foi desenvolvida para avaliar a credibilidade percebida de uma
fonte, como celebridades ou influenciadores, no contexto do marketing e da publicidade. A escala
€ composta por 6 itens, medidos numa escala de Likert de 5 pontos, de 1 (discordo totalmente) a
5 (concordo totalmente).

A autenticidade dos conteudos produzidos pelos influenciadores foi avaliada através da
escala “Digital Influencer Authenticity Scale” de Campbell e Farrell (2020). Esta escala foi criada
para mensurar como 0s seguidores percebem a autenticidade dos influenciadores digitais, um
aspeto cada vez mais importante num meio saturado de publicidade, onde a confianca e a

autenticidade sdo fatores decisivos para o sucesso dos influenciadores. A escala é composta por 8
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itens, medidos numa escala de Likert de 5 pontos, de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo
totalmente).

A ligacdo emocional que o utilizador tem com o influenciador digital foi medida através
da escala Celebrity Workship Scale de McCutcheon et al. (2002). A escala é composta por 7 itens,
medidos numa escala de Likert de 5 pontos, de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente).

A intencdo de seguir as opinides ou recomendacOes dos influenciadores digitais foi
utilizada com base no modelo “Theory of Planned Behavior de Ajzen, 1. (1991) que mede a
disposicéo de uma pessoa para realizar um comportamento especifico. E constituido por itens que
avaliam a inten¢do de agir, como "eu pretendo", "eu planeio", “vou esforcar-me para” de forma a

prever a probabilidade de que um comportamento ocorra. A escala € composta por 3 itens, medidos
numa escala de Likert de 5 pontos, de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente).

4.3. Tratamento de dados

Para analisar estatisticamente os dados recolhidos, foi utilizado o software SPSS
(Statistical Package for the Social Sciences), versdao 29.0.1.0. Inicialmente, os dados foram
inseridos e organizados num ficheiro Excel, que serviu como base para a posterior importacao para
0 SPSS, onde foi realizada a sua codificacdo e tratamento. Para garantir uma andlise precisa, 0
score de cada variavel foi calculado como a média aritmética simples dos scores de cada item da
respetiva escala de medida. Este método de calculo permite que cada varidvel seja representada
por um Unico valor numérico que reflete a média das respostas dos participantes em relacdo aos
itens que compdem o conceito.

O SPSS foi ainda utilizado para executar uma analise estatistica descritiva incluindo, por

exemplo, medidas de tendéncia central (média) e dispersdo (desvio padréo).
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5. Andlise dos resultados

5.1. Caracterizacdo da amostra

Neste tdpico, serd descrito o perfil dos participantes do estudo, considerando fatores
sociodemogréficos como género, idade, nivel de escolaridade e situacdo profissional. Estas

informagdes permitirdo uma melhor compreensdo da amostra estudada.

Idade

A seguinte tabela apresenta uma andlise descritiva em relacdo a idade dos 102 participantes
deste estudo. A média das idades é de 23,31 anos, com um desvio padrédo de 2,85 anos, indicando
a variacdo das idades em torno da média. A idade minima entre os participantes é de 18 anos,

enquanto a maxima é de 28 anos.

Participantes Média  Desvio padrdo Minimo Maximo
102 23,31 2,85 18 28

Tabela 1 - Caracterizagdo da amostra — Idade
Fonte: Elaboragdo propria

Género

A maioria dos participantes é do genero feminino, representando 68 pessoas, 0 que
corresponde a 67% da amostra. O género masculino é representado por 33 participantes,
correspondendo a 32% da amostra. Além disso, 1 participante, representando 1% da amostra,
identificou-se com outro género. Estes dados mostram uma predominancia de respondentes do
género feminino, mas também uma presenca significativa de respondentes do género masculino,

0 que proporciona uma diversidade de perspetivas dentro do estudo.
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Género Percentagem

Feminino 67%
Masculino 32%
Outro 1%

Tabela 2 - Caracterizagdo da amostra — Género
Fonte: Elaboragdo propria

Local de residéncia

No que diz respeito ao local de residéncia, a maioria dos participantes reside na regido

Centro, com 52 respondentes, 0 que representa 51% da amostra. Segue-se a regido Sul, com 31

participantes, correspondendo a 30% da amostra. A regido Norte € representada por 19

participantes, o que equivale a 19% da amostra. Estes dados mostram uma predominancia de

participantes provenientes da regido Centro, mas também uma representatividade significativa das

regides Sul e Norte, o que assegura uma diversidade geogréafica entre os participantes do estudo.

Local de Residéncia Frequéncia Percentagem
Norte 52 51%
Centro 31 30%
Sul 19 19%

Tabela 3 - Caracterizagdo da amostra - Local de Residéncia
Fonte: Elaboragdo propria

HabilitacGes Literarias

Relativamente as habilitacGes literarias, verifica-se que a maior parte dos participantes

possui uma licenciatura, com 46 respondentes, representando 45% da amostra. Em seguida, 32

participantes tém o ensino secundario, o que corresponde a 31% da amostra. O mestrado é a

habilitacdo de 20 participantes, representando 20% da amostra, enquanto 4 respondentes (4%) tém

0 ensino basico. Estes dados indicam que a maioria dos respondentes possui um nivel de ensino

superior, refletindo um perfil educacional elevado entre os participantes do estudo.
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Habilitacdo Literaria Frequéncia Percentagem

Licenciatura 46 45%
Ensino secundario 32 31%
Mestrado 20 20%
Ensino basico 4 4%

Tabela 4 - Caracterizagdo da amostra - Habilitagdes literdrias
Fonte: Elaboragdo propria

Situacao Profissional

No que se refere a situacdo profissional dos participantes, a maioria € trabalhador(a) por
conta de outrem, com 38 participantes, representando 37% da amostra. Em seguida, tanto os
trabalhadores por conta propria como os trabalhadores estudantes representam cada um 15
participantes, correspondendo a 15% da amostra cada. Os desempregados e os estudantes, por sua
vez, somam 13 participantes cada, representando 13% da amostra, respetivamente. Estes dados
evidenciam uma diversidade de situacdes profissionais, com uma predominancia daqueles que

estdo inseridos no mercado de trabalho por conta de outrem.

Situacdo profissional Frequéncia Percentagem
Trabalhador(a) por
38 37%
conta de outrem
Trabalhador(a) por
o 15 15%
conta propria
Trabalhador(a)
20 20%
Estudante
Desempregado 5 5%
Estudante 13 13%
Outra 3 3%

Tabela 5 - Caracterizagdo da amostra - Situagdo profissional
Fonte: Elaborag¢do propria
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Frequéncia de uso das redes sociais

Horas por dia Frequéncia Percentagem
1 a 3 horas por dia 38 37%
3 a5 horas por dia 31 30%
Mais de 5 horas por dia 24 24%
9 9%

Menos de 1 hora por dia

Tabela 6 - Caracterizagdo da amostra - Frequéncia de uso das redes sociais
Fonte: Elaboragdo propria

A maioria dos participantes utiliza as redes sociais entre 1 a 5 horas por dia, representando

67,65% da amostra. Cerca de 23,53% passam mais de 5 horas diarias nas redes, mostrando um

envolvimento elevado. Apenas 8,82% usam menos de 1 hora por dia.

Rede social mais utilizada

Rede Social Frequéncia Percentagem
Instagram 66 65%
Tiktok 26 25%
Facebook 4 4%
Youtube 4 4%
Outro 2 2%

Tabela 7 - Caracterizagdo da amostra - Rede social mais utilizada
Fonte: Elaboragdo propria

Através do questionario, foi possivel concluir que o Instagram é a rede social mais utilizada
pelos participantes, com 64,71% deles a identificarem como a sua plataforma principal. O Tiktok
é a segunda mais popular, utilizada por 25,49% da amostra. As outras redes sociais, como
YouTube e Facebook, tém uma utilizagdo muito menor, com apenas 3,92% cada. Concluindo-se

assim que o Instagram e o Tiktok sdo as duas plataformas mais relevantes para alcancar o publico

desta investigacao.
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Numero médio de influenciadores digitais seguidos

Média de influenciadores Frequéncia Pecentagem
1a10 40 39%
Mais de 20 30 29%
10a 20 25 25%
N&o sei 7 7%

Tabela 8 - Caracterizagto da amostra - Numero médio de influenciadores digitais sequidos
Fonte: Elaboragdo propria

A maioria dos participantes segue entre 1 a 10 influenciadores, representando 39,22% da
amostra. Uma parte significativa, 29,41%, segue mais de 20 influenciadores, enquanto 24,51%
segue entre 10 a 20 influenciadores. Apenas 6,86% dos participantes ndo sabem quantos

influenciadores seguem.

Motivos que levam a seguir influenciadores digitais

Motivo Frequéncia Percentagem
Gosto de seguir um estilo de vida 41 40%
Receber recomendaces de
) 26 25%
produtos ou servigos
Conhecer novas marcas 22 22%
Receber opinido sobre um produto
13 13%

no qual estou interessado(a)

Tabela 9 - Caracterizagdo da amostra - Motivos que levam a seguir influenciadores digitais
Fonte: Elaborag¢do propria

O principal motivo que leva aos participantes deste estudo seguir influenciadores digitais
€ o interesse em seguir um estilo de vida, representando 40,20% da amostra. Receber
recomendacfes de produtos ou servicos é o segundo motivo, com 25,49%. O motivo menos
comum, mas ainda relevante, é receber opinido sobre um produto no qual estdo interessados, que
representa 12,75% dos participantes.
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Fator que confere mais credibilidade a um influenciador digital

Fator Frequéncia Percentagem
Honestidade 34 34%
Transparéncia 31 30%
Interagdo 14 14%

Quantidade de vezes que

partilha contetdo ° %
NUmero de seguidores 8 8%
Simpatia 4 4%
Diverséo 2 2%

Tabela 10 - Caracterizagéo da amostra - Fator que confere mais credibilidade a um influenciador digital
Fonte: Elaboragdo propria

Os participantes deste estudo consideram que a honestidade e a transparéncia sao os fatores

mais importantes para a credibilidade de um influenciador, representando 34,31% e 30,39% dos

participantes, respetivamente.
A interacdo também é relevante, sendo valorizada por 13,73% dos participantes. Enquanto

a “quantidade de vezes que partilha conteddo” e nimero de seguidores” sdo os fatores menos

importantes, cada um com 7,84%.

5.2. Resultados

A analise de regressdo linear multipla € uma técnica que possibilita atestar a relacdo entre

uma variavel dependente e um conjunto de variaveis independentes (Pestana e Gageiro, 2014)

sendo apresentado pela seguinte férmula:

y = BO+B1x1+P2x2+.. . +Bkxk+e

Ao avaliar a correlacdo entre as varidveis independentes da credibilidade, autenticidade,
ligacdo emocional e a varidvel dependente da inten¢do, podemos constatar na Figura 2 que o valor

de R € igual a 0,703, o que indica que existe uma correlacdo multipla positiva forte entre as
-41 -



varidveis independentes e a variavel dependente, dado que se aproxima de 1. O coeficiente de
determinacéo (R?) é de 0,494, sugerindo que aproximadamente 49,4% da variabilidade na variavel
dependente "Intengdo” ¢é explicada pelas varidveis independentes. Este é um valor significativo,
que indica que o0 modelo possui um bom poder explicativo. O R2 ajustado é ligeiramente inferior,
correspondendo a 47,8%. O erro padrdo € igual a 0,654 e o valor de durbin-watson € de 1.738 que,

estando proximo de 2, indica que ndo ha problemas significativos de autocorrelagdo dos residuos.

Model Summary”

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate Durbin-Watson

1 .703% 494 478 .654309 1.738

a. Predictors: (Constant), Lig_emocional, Autenticidade, Creedibilidade
b. Dependent Variable: Intengado

Figura 2 - Modelo de Regresséo Multipla — Resumo do modelo
Fonte: SPSS

A Figura 3 mostra-nos a andlise da variancia (ANOVA) que foi utilizada para avaliar a
qualidade do modelo de regressao. O valor F, que mede a razao entre a variancia explicada pelo
modelo e a variancia residual, é de 31.877. Este valor é estatisticamente significativo, com um
nivel de significancia menor que 0.001, o que nos leva a rejeitar a hipotese nula. De uma forma
global, o modelo de regressao € significativo e, pelo menos uma das variaveis independentes, tem

um impacto estatisticamente significativo sobre a variavel dependente "Intencao".

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 40.942 2] 13.647 31.877 <001"
Residual 41.956 98 428
Total 82.898 101

a. Dependent Variable: Intengdo
b. Predictors: (Constant), Lig_emocional, Autenticidade, Creedibilidade

Figura 3 - Modelo de Regressdo Multipla - ANOVA
Fonte: SPSS
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No que diz respeito aos coeficientes na Figura 4, a variavel “Ligacdo Emocional” revelou-
se uma variavel estatisticamente significativa (B=0,550; p<0,001), indicando que esta variavel tem
um impacto estatisticamente significativo na previsdo da "Intencdo". Por outro lado, as variaveis
"Credibilidade” (B=0,116; p= 0,456) e "Autenticidade" (B=0,083; p=0,557) apresentaram
coeficientes que ndo sdo estatisticamente significativos. Isto sugere que estas variaveis nao
contribuem de forma relevante para prever a "Inten¢do™ no modelo atual. Além disso, analisando
os valores de VIF para avaliar a multicolinearidade entre as variaveis, os resultados indicam que
ndo ha evidéncias de multicolinearidade, apesar de os valores de VIF para "Credibilidade" e
"Autenticidade™ serem ligeiramente mais elevados, 0 que sugere que existe alguma correlacdo

entre estas variaveis.

Coefficients®

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig Tolerance VIF
1 (Constant) 568 .265 2146 .034
Creedibilidade 116 155 115 749 456 217 4 606
Autenticidade .083 141 086 589 557 244 4100
Lig_emocional 550 105 549 5.261 <.001 A74 2109

a. Dependent Variable: Intengao

Figura 4 - Modelo de RegressGo Multipla — Coeficientes
Fonte: SPSS

Na Figura 5, podemos constatar o indice de condicdo que foi analisado para identificar
multicolinearidade entre as variaveis preditoras. Os valores obtidos estdo todos abaixo de 30, o
que indica que ndo ha evidéncias de multicolinearidade no modelo, o que também significa que as
variaveis preditoras ndo estdo excessivamente correlacionadas, e 0 modelo de regressdo nao sofre
de instabilidade devido a colinearidade. Ja as proporcdes de variancia foram também examinadas
para verificar a distribuicdo da variancia explicada por cada fator de colinearidade. Neste caso,
nenhuma das proporc@es sugere multicolinearidade, confirmando que as variaveis preditoras sao

suficientemente independentes umas das outras para permitir um modelo de regresséo robusto.
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Collinearity Diagnostics”

Condition Variance Proportions
Model Dimension Eigenvalue Index (Constant) Creedibilidade Autenticidade Lig_emocional
1 1 3.919 1.000 .00 .00 .00 .00
2 .045 9.282 .89 .02 .03 .08
3 .027 12.020 .01 .06 16 87
4 .009 21.109 .00 .92 .81 .03
a. Dependent Variable: Intengdo

Figura 5 - Modelo de Regressdo Muiltipla - Diagndstico de Colinearidade
Fonte: SPSS

Na Figura 6, podemos verificar que os resultados indicam que os residuos estdo
distribuidos de forma adequada, sem desvios extremos ou outliers significativos, sugerindo que o
modelo se ajusta bem aos dados observados. Isto porque um modelo bem ajustado tera residuos
que estdo relativamente centrados em torno de zero e que ndo apresentam grandes variacfes ou
valores extremos- Se 0s residuos mostram um padrdo aleatério e ndo exibem grandes valores
extremos, isso sugere que 0 modelo esta a ajustar-se bem aos dados.

O indicador de Cook’s Distance, cujo objetivo € medir o impacto de cada observacdo na
estimativa dos coeficientes de regressdo, mostra que nenhum valor é elevado, o que indica que
nenhuma observacdo estad a distorcer significativamente o modelo, dado que apenas valores
superiores a 1 podem sugerir que a observacdo tem uma influéncia excessiva no modelo. Da
mesma forma, o indicador de Leverage revela que ndo ha observacdes suficientes para influenciar
de forma excessiva o modelo. Ou seja, estas analises confirmam que o modelo de regressédo €

robusto e que os resultados ndo sdo comprometidos por outliers.

-44 -



Residuals Statistics”

Minimum  Maximum Mean Std. Deviation N

Predicted Value 1.31756 431554 2.93464 636683 102
Std. Predicted Value -2.540 2.169 .000 1.000

Standard Error of Predicted 069 .284 A22 .043 102
Value

Adjusted Predicted Value 1.22349 427463 2.93025 637426 102
Residual -2.068788 1.841510 .000000 .644518 102
Std. Residual -3.162 2.814 .000 .985 102
Stud. Residual -3.304 2.923 .003 1.008 102
Deleted Residual -2.258517 1.986516 .004388 676972 102
Stud. Deleted Residual -3.487 3.044 .003 1.023 102
Mahal. Distance A27 18.088 2.971 3.159 102
Cook's Distance .000 .250 013 031 102
Centered Leverage Value .001 179 .029 .03 102

a. Dependent Variable: Intengdo

Figura 6 - Modelo de RegressGo Multipla — Estatistica dos Residuos
Fonte: SPSS

Na Figura 7, é possivel verificar que o residuo padronizado em relacdo aos valores preditos
padronizados revela que os residuos estdo distribuidos de forma relativamente uniforme em torno
da linha zero, indicando que 0 modelo de regressdo linear se ajusta bem aos dados sem apresentar
grandes erros sistematicos. A auséncia de padrbes no grafico sugere que a relacdo entre as variaveis
independentes e a variavel dependente é linear e que a variancia dos residuos é constante, o que é
um bom indicador da adequacdo do modelo. Embora existam alguns pontos que se desviam mais
significativamente da linha central, especialmente um possivel outlier abaixo de -3 no eixo dos

residuos padronizados, a presenca desses pontos ndo compromete necessariamente o modelo.
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Scatterplot

Dependent Variable: Intengao
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Figura 7 - Modelo de RegressdGo Multipla — Grdfico de dispersdo
Fonte: SPSS

A Figura 8 mostra o grafico de disperséo dos residuos em relacdo aos valores preditos
ajustados que revela que o modelo de regresséo se ajusta de forma adequada aos dados. A maior
parte dos residuos esta concentrada entre -2 e 2, indicando que as observacdes se encontram dentro
de uma faixa considerada normal, o que sugere que o modelo nédo apresenta grandes falhas no seu
ajuste. Além disso, os residuos ndo mostram um padréo evidente ao longo dos valores preditos, o
que € um bom sinal de que 0 modelo ndo tem evidéncia de heterocedasticidade ou nao linearidade.
Isso significa que a relacdo entre as variaveis independentes e a variavel dependente parece ser
linear e que a variancia dos residuos é constante, caracteristicas desejaveis num modelo de
regressdo. Embora haja um ponto que se destaca, com um residuo proximo de -3.5, que pode ser
considerado um outlier, a sua presenca isolada ndo compromete e sugere gque 0 modelo é estavel e

adequado para prever a variavel dependente com base nos dados fornecidos.
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Regression Studentized Residual

Scatterplot

Dependent Variable: Intengao
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Figura 8 - Modelo de Regressdo Multipla — Grdfico de disperséo
Fonte: SPSS
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6. Discussao de resultados

A realizagdo deste estudo revelou-se particularmente relevante ao combinar a analise de
uma geracao altamente digital com o marketing de influéncia, uma area relativamente recente, mas
que tem vindo a demonstrar um impacto significativo no processo de tomada de deciséo de compra.

Segundo Chen (2011), as recomendacdes dos influenciadores digitais tendem a ser mais
eficazes do que a publicidade tradicional, justamente por serem entendidas como uma sugestéo,
que surge de uma ligacéo direta entre o influenciador e 0s seus seguidores. Esta ideia € reforcada
por Uzunoglu e Kip (2014), que sublinham o papel crucial dos influenciadores digitais como
intermediarios na comunicacdo entre as marcas e 0s consumidores. Assim, a capacidade de um
influenciador estabelecer uma relacdo de confianca e proximidade com o seu publico é
frequentemente vista como determinante no sucesso de qualquer campanha de marketing digital.

A presente investigacédo, focada na analise da influéncia de trés variaveis — credibilidade,
autenticidade e ligacdo emocional — sobre a intencdo da geracdo z em seguir influenciadores
digitais, indica-nos que o fator ligacdo emocional tem o maior impacto na intengédo desta geracéo
em seguir um influenciador. Embora autores como Fill (2006) e De Veirman et al. (2017) apontem
a credibilidade como uma das qualidades mais importantes num influenciador, e a autenticidade
seja descrita como um requisito fundamental no marketing de influéncia, segundo Luoma-Aho et
al. (2019), os dados recolhidos sugerem que, para a geracao z, estes fatores ndo desempenham um
papel tdo decisivo quanto a ligacdo emocional.

Estes resultados vdo ao encontro das observacdes de Leets et al. (1995), que afirmam que
as relacdes entre influenciadores e seguidores podem adquirir uma dimensdo comparavel as
relacdes interpessoais desenvolvidas desde a infancia, como as que se estabelecem entre pais e
filhos. A geracdo z valoriza a sensacao de proximidade e identificacdo com o influenciador digital,
e, frequentemente envolvida em comparac@es constantes nas redes sociais, procura influenciadores
que ndo apenas reflitam os seus valores, mas que também consigam criar uma relacdo de empatia
e uma conexao emocional. Este aspeto revela-se mais eficaz do que a simples demonstracdo de

autenticidade ou credibilidade.
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7. Concluséao

Segundo o objetivo desta investigacdo - compreender de que forma a credibilidade,
autenticidade e a ligagdo emocional dos influenciadores digitais influenciam a decisdo da geracéo
z em seguir as suas recomendacdes - pretendeu-se explorar como a perce¢do de confianga e a
expertise dos influenciadores afetam a predisposicédo desta geracdo para seguir as suas opinides, 0
papel da autenticidade na criacdo de lealdade e envolvimento, e de que maneira a capacidade dos
influenciadores de estabelecer uma ligacdo emocional genuina impacta a intencdo dos seus
seguidores, promovendo um envolvimento continuo.

Com base nos resultados obtidos através do software SPSS, concluiu-se que a ligagéo
emocional com os influenciadores digitais é a variavel que mais influencia a intencdo da geracéo
z em seguir as suas recomendacdes e opinides. Habituada a um fluxo constante de informacéo nas
redes sociais, esta geracdo procura e valoriza influenciadores que, além de apresentarem contedos
relevantes, consigam criar um vinculo pessoal com os seus seguidores.

A importancia de estabelecer uma ligacdo emocional ressalta a necessidade de as marcas,
ao tentarem conectar-se com a geracao z, escolherem influenciadores que adotem uma abordagem
mais pessoal. Esta estratégia ndo s6 pode aumentar a eficacia das campanhas de marketing, como
também contribui para a construcdo de uma relacdo mais duradoura e leal com os consumidores.
Num contexto em que a esta geracdo se mostra cada vez mais critica e seletiva face as mensagens
gue consome, as marcas devem reconhecer que influenciadores capazes de estabelecer uma
conexdo real e confiavel podem determinar o sucesso das suas campanhas de marketing de
influéncia. Para esta geracdo, que valoriza sinceridade e transparéncia acima de tudo, o vinculo
emociona torna-se um fator crucial.

Podemos, assim, concluir que das trés variaveis independentes, apenas a "Ligacao
Emocional” é suportada e considerada relevante no modelo estatistico utilizado, enquanto a

"Credibilidade™ e "Autenticidade" ndo demonstram impacto significativo.
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Hipotese Validacéo
H1: A credibilidade do influenciador digital
tem um impacto positivo na intencédo de N&o Suportada
seguir as suas recomendacdes
H2: A autenticidade do influenciador digital
influencia positivamente a intengédo de seguir N&o Suportada
as suas recomendacdes
H3: A ligagdo emocional com o influenciador
digital afeta de forma positiva a intencdo de Suportada

seguir as suas recomendacdes

Tabela 11 - Tabela de resultados
Fonte: Elaboragdo propria

7.1. Contribuicdes para a teoria e préatica

Esta investigacdo podera contribuir no futuro, tanto a nivel académico como pratico. Em
termos académicos, o estudo explora um tema recente e ainda pouco estudado, contribuindo para
a expansao do conhecimento numa area emergente relacionada com os influenciadores digitais,
especialmente no contexto da geragdo z, conhecida como “a geragdo do futuro”. Além disso, os
resultados e conclusdes deste estudo podem servir de base para estudos futuros, permitindo que
outros investigadores utilizem estes dados como ponto de partida para investigagdes mais
aprofundadas ou para explorar outros aspetos relacionados com o marketing de influéncia.

Em termos praticos, os resultados desta investigacdo podem auxiliar profissionais de
marketing e brand managers de marcas que procuram aliar-se a influenciadores digitais para
promover produtos e servicos. Ao compreender a geracdo que € nativa digital, podem adaptar as
suas estratégias de marketing para se alinharem mais eficazmente com as expectativas e
preferéncias deste grupo etario, aumentando assim a eficacia das suas campanhas digitais. Apesar
disso, os proprios influenciadores digitais também podem beneficiar destes resultados, adquirindo
uma compreensdao mais profunda sobre como o seu publico-alvo valoriza a credibilidade,
autenticidade e a ligacdo emocional, o que pode levar a ajustes nas suas estratégias de contetdo e

comunicac&o, fortalecendo a sua relacdo com os seguidores e aumentando a sua influéncia.
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7.2. Limitagdes e investigacdes futuras

Esta investigacdo enfrentou algumas limitagdes que devem ser reconhecidas e consideradas
ao interpretar os resultados. Uma das principais limitacGes foi a utilizacdo de uma amostra néo
probabilistica por conveniéncia. Este tipo de amostragem, embora comum em investigacdes
exploratorias, restringe a capacidade de generalizar os resultados para a populagdo em geral. Como
os participantes foram selecionados com base na conveniéncia do investigador, os resultados
podem estar enviesados pelo contexto especifico dos participantes, o que diminui a
representatividade das respostas. Além disso, a amostra utilizada foi relativamente pequena,
refletindo a dificuldade em obter respostas, especialmente de um grupo de pessoas pertencentes a
geracdo z que seguissem, pelo menos, mais de um influenciador digital. Outra limitacdo importante
foi a escolha do questionario como instrumento de recolha de dados. Embora os questionarios
sejam eficazes para obter dados de um grande nimero de pessoas de forma relativamente répida,
trazem consigo certos desafios. Primeiro, as perguntas fechadas limitam a profundidade das
respostas, ndo permitindo aos participantes expressar as suas opinides de forma mais detalhada.
Em segundo lugar, ha o risco de ma interpretacdo das perguntas, sem a possibilidade de fornecer
esclarecimentos adicionais. Isto pode resultar em respostas que nao refletem com preciséo as
verdadeiras opinides ou atitudes dos participantes. Além disso, as escalas utilizadas nas perguntas
podem nao ter sido completamente compreendidas, o que pode distorcer os resultados.

Reconhecendo estas limitacOes, sugere-se que investigacdes futuras procurem utilizar
amostras de maior dimensdo e com técnicas de amostragem probabilistica, para melhorar a
representatividade dos resultados, bem como explorar métodos de recolha de dados mais
qualitativos, como entrevistas ou grupos focais, para captar de forma mais detalhada as percecdes

e participantes em relacdo aos influenciadores digitais.
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Anexos

Anexo A — Questionario

Marketing de Influéncia: Como a
credibilidade, autenticidade e ligacéo
emocional influenciam a Geracgao Z a
seguir influenciadores digitais

Caro(a) Participante,

O presente questionario surge no ambito de uma dissertacdo de mestrado na area do
Marketing e Inovacdo e tem como objetivo analisar como a credibilidade, autenticidade e
ligacdio emocional influenciam a Gerac&o Z a seguir influenciadores digitais.

A duracdo média do questionario € de, aproximadamente, 5 a 8 minutos.

O anonimato e a confidencialidade dos dados serdo garantidos e apenas serdo usados
para fins académicos. Nenhuma informacéo pessoal sera divulgada ou associada as suas

respostas. Por favor, responda com sinceridade e da forma mais completa possivel

Muito obrigadal

Género *

o Feminino

O Masculino

O Outro

Local de Residéncia *

O Norte
o Centro
QO sul

O Acores

O Wadeira
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Habilitagbes Literarias *

Ensino Basico

Ensino Secundério

Mestrado

Doutoramento

O
O
(O Licenciatura
O
O

Situacdo Profissional *

O Estudante

O Trabalhador(a) Estudante

O Desempregado(a)

o Trabalhador(a) por conta prépria
O Trabalhador(a) por conta de outrem
O

Outra

Qual e a frequéncia com que utiliza as redes sociais? *

O Menos de 1 hora por dia
O 1 a 3 horas por dia
O 3 a 5 horas por dia

O Mais de 5 horas por dia

Qual & a rede social que mais utiliza? *

O Instagram

Facebook
Tiktok

Youtube

O O 0O

Outro
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Segue algum influenciador digital? *

O sim
O Nao

Em média, quantos influenciadores segue? *

O 1a10
O 10a20

O Mais de 20

O N&o sei

Qual & a razdo que o(a) leva a seguir influenciadores digitais? *

O Receber recomendacdes de produtos ou servigos
O Receber opini&o sobre um produto no qual estou interessado(a)
O Conhecer novas marcas

O Gosto de seguir um estilo de vida

Para si, qual € o fator que confere maior credibilidade a um influenciador?

Interacéo
Honestidade
Simpatia
Transparéncia
Diverséo

Quantidade de vezes que partilha contetido

O OOO0OO0OO0O0

Numero de seguidores
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Credibilidade do Influenciador

Numa escala de 1 a 5, onde o 1 significa "discordo totalmente” e o 5 significa *
"concordo totalmente”, selecione a opcéo que melhor expressa a sua
concordancia relativamente a cada uma das afirmacdes.

MNao
Discordo ) concordo, Concordo
Discordo ' Concordo
Totalmente nem Totalmente
discordo

Eu considero

que 0s

influenciadores

que sigo tém um

alto nivel de o O o O O
conhecimento

sobre ¢ produto

ou servico que

recomendam

Eu considero

que 0s

influenciadores

que sigo sao

bem informados O O O O O
sobre as (ltimas

tendéncias da

sua area

Eu confio nas
informacties

formecidas pelos O O O O O

influenciadores
que sigo
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Os
influenciadores

que sigo sao
honestos e O O O O O
SINCEero nas suas

partilhas

As
recomendacdes

dos O O O O ®)

influenciadores
que sigo sao
confiaveis

Eu considero
gue as
recomendacdes

dos O O O O O

influenciadores
que sigo sao
crediveis

Autenticidade dos conteidos do Influenciador

Muma escala de 1 a 5, onde o 1 significa "discordo totalmente” e o 5 significa
"concordo totalmente”, selecione a opc&o que melhor expressa a sua
concordancia relativamente a cada uma das afirmacdes.
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Eu considero
gque 05
influenciadores
que sigo
partilham
contetdo
genuino e
auténtico

Eu considero
que 0s
influenciadores
que sigo sao
honestos nas
suas opinides

Eu considero
que o0s
contetdos dos
influenciadores
que sigo
refletem a sua
personalidade
real

Eu considero
que o0s
influenciadores
que sigo s3ao
honestos nas
suas interacdes

Mao

Discordo . concordo,
Discordo
Totalmente nem
discordo
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Concordo

Concordo
Totalmente



Sinto-me
envolvido com
0s conteddos
dos
influenciadores
que sigo

Os
influenciadores
que sigo
respondem aos
comentarios e
perguntas dos
seguidores

Aimagem dos
influenciadores
que sigo s80
compativeis
com os
produtos que
geralmente
recomendam

Eu vejo uma
congruéncia
entre o0s
influenciadores
que sigo e as
marcas que
eles promovem
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Ligagdao Emocional com o Influenciador

Numa escala de 1 a 5, onde o 1 significa "discordo totalmente” e o 5 significa
"concordo totalmente”, selecione a opcéo que melhor expressa a sua
concordancia relativamente a cada uma das afirmacdes.

Eu admiro os
influenciadores
que sigo

Eu vejo os
influenciadores
que sigo como
uma fonte de
inspiracdo

Gostaria de ter
algumas das
qualidades que
os
influenciadores
que sigo
possuem

Eu conheco
muitos detalhes
sobre os
influenciadares

Discordo
Totalmente

O

O

MNao
; concordo, Concordo
Discordo Concordo
nem Totalmente
discordo

O O O O
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*



Eu identifico-me

Com os O O

influenciadores
que sigo

Eu tento imitar
o estilo de vida

dos O O

influenciadores
que sigo

Gostaria de ser

Como 0s
O O

influenciadores
que sigo

Intengao de compra através do Influenciador

O

O

Numa escala de 1 a 5, onde o 1 significa "discordo totalmente” & o 5 significa
"toncordo totalmente”, selecione a opgdo que melhor expressa a sua
concordéncia relativamente a cada uma das afirmacdes.

Discordo )
Discordo
totalmente

Estou a planear seguir

as

opinides/recomendactes O O
dos influenciadores

digitais

Eu pretendo seguir as
opinides/recomendactes

dos influenciadores O O
digitais

Vou esforcar-me para

seguir as

opinides/recomendactes O O
dos influenciadores

digitais
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N&o
concordo,

discordo

O

Concordo

Concordo
totalmente

*



