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“Se podes olhar, vé. Se podes ver, repara.”
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Resumo

O marketing de influéncia € uma atividade recente que tem vindo a captar o in-
teresse das marcas. Este interesse advém do desenvolvimento tecnoldgico da
internet e das redes sociais, que vem incrementando a relacao entre os indivi-
duos e as novas tecnologias. Neste sentido, as agéncias de marketing e as mar-
cas tém aplicado esforcos no desenvolvimento de estratégias para a transmissao
da sua mensagem aos consumidores, assim o marketing de influéncia tornou-se
rapidamente numa nova forma de captar clientes e garantir o incremento do re-
torno do investimento. Tendo em conta tal realidade, a presente investigacao
procurou estudar os fundamentos de uma boa comunicacao através do recurso
a influenciadores em redes sociais. Através do estudo empirico e dos modelos
neste apresentado, foram identificadas carateristicas que serviram de suporte a
construgcdo da metodologia aplicada. Desta forma, desenvolveu-se um estudo
quantitativo, sob a forma de questionario, direcionado para uma populagdo alvo
de 2.219.004 individuos com ligacdo a internet em Portugal e com perfil criado
nas redes sociais. Posteriormente procedeu-se a analise estatistica dos dados,
onde foram sujeitos a uma analise fatorial. Os resultados determinaram seis fa-
tores responsaveis por mais de 60% do conceito de qualidade percebida através

de influenciadores digitais.

Palavras-chave: Influenciadores digitais; Marketing de influéncia; Redes
sociais; Marketing estratégico; Utilizadores de redes sociais; Comunica-

céo.
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Abstract

Influence marketing is a recent activity that has captured the interest of brands.
This interest comes from the technological development of the Internet and social
networks, which has been increasing the relationship between individuals and
new technologies. Marketing agencies and brands have applied efforts in the de-
velopment of strategies to deliver their message to consumers, so Influence Mar-
keting has become a new way of attracting customers and ensuring a return on
investment. In view of this reality, this research has sought to study the funda-
mentals of good communication using influencers in social networks. Through the
empirical study and the models presented here, features were identified that
served to support the construction of the methodology applied. In this way, a
quantitative study was developed, in the form of a questionnaire, directed to a
target population of 2,219,004 individuals with an internet connection in Portugal
and a profile created on social networks. Afterwards, statistical analysis of the
data was carried out, where they were subjected to a factorial analysis. The re-
sults determined six factors responsible for more than 60% of the concept of qual-

ity perceived through digital influences.

Key words - Digital influencers; Influencers marketing; Social media,

Strategic marketing; Social network users; Communication.
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1.Introducéo

O setor tecnolégico encontra-se em constante evolucdo e mutacao, dis-
ponibilizando mecanismos de divulgacdo e de comunicacdo cada vez mais efici-
entes, interessantes e Uteis a uma comunidade de utilizadores sempre em cres-
cimento. Tais potencialidades traduziram-se e traduzem-se num acréscimo de
informacéo disponivel que procura ir de encontro ao interesse dos seus utiliza-
dores que a introduzem regularmente nas suas rotinas.

Os habitos de utilizacéo da internet e das redes sociais, tém permitido a
estas plataformas implementar um novo modelo de influéncia denominado social
media influencers (Maden, 2018). Estes individuos atuam nas redes sociais
como um novo tipo de lider de opinido que detém um grande poder de persua-
sdo, capaz de afetar publicos de interesse (Uzunoglu & Misci, 2014).

Os avancos verificados na realidade digital alteraram (e continuam a alte-
rar permanentemente) a comunicacao e a divulgacao de informacéo, refletindo-
se no pensamento estratégico das organizagfes e, consequentemente, na rela-
cao estabelecida entre os consumidores e as marcas (Batra & Keller, 2016). Sob
tal perspetiva, os influenciadores acabam por representar um fenbmeno capaz
de transmitir informacdo ao publico (Veirman et al.,, 2017; Maden, 2018;
Uzunoglu & Misci, 2014), agregando a uma marca, produto e/ou servico, carac-
teristicas humanas que interferem na imagem que o consumidor possui, ou de-
senvolve, sobre as ditas marcas.

Como resultado do estudo empirico, constatou-se a existéncia de lacunas
e insuficiéncias no que respeita ao estudo do marketing de influéncia no contexto
das redes sociais, tanto ao nivel internacional como nacional, ja que foram pou-
cos os investigadores identificados que abordaram e realizaram estudos e pro-
postas sobre estas matérias, podendo no entanto realcar alguns exemplos como
Bogliari, (2017); Glucksman, (2017); Alijagic, (2018); e, Grave (2017, 2019).

Sob este prisma realizou-se o presente trabalho, o qual pretendeu repre-
sentar mais um contributo para um melhor entendimento e compreenséao da ati-
vidade profissional influencers, assim como do target portugués que os acompa-

nha. Informacdo que podera ser utilizada pelas empresas e agéncias de
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marketing para que possam tornar as suas estratégias de marketing de influéncia
mais eficazes.

A investigacao foi direcionada para o estudo dos influenciadores digitais,
dos seus utilizadores, e, principalmente, para a realidade recente em que se
adotam estratégias que recorrem a estes individuos. Neste sentido, foi aplicado
um questiondrio a uma populacédo alvo de 2.219.004 individuos em Portugal com
ligacdo a internet e perfil em redes sociais, que visa responder a questao princi-
pal do estudo: Que fatores determinam, para a audiéncia, a qualidade depreen-
dida no trabalho do social media influencer?

O objetivo central da investigacdo pretende identificar as caracteristicas
que potenciam um influenciador de sucesso, através dos objetivos secundarios
delineados: (i) identificar as caracteristicas que potenciam um influenciador de
sucesso; (i) averiguar se existe relagdo entre as carateristicas que potenciam
um influenciador de sucesso. Os resultados determinaram que o conceito de
qualidade percebida através de influenciadores digitais resulta principalmente da
forma como se apresenta nos contetdos patrocinados, da sua identidade e das
interacOes que estabelece com a sua audiéncia.

O presente documento encontra-se dividido em seis capitulos, iniciando-
se com a presente introducao, seguido da revisao da literatura (capitulo 2), onde
sdo apresentados estudos relacionados com a tematica em estudo. No capitulo
3 procurou-se referir as metodologias adotadas, definir os objetivos de estudo e
as diferentes questdes de investigagdo, descrever a amostra de interesse e 0
método aplicado. Quanto ao capitulo 4, neste procuraram-se analisar e discutir
os resultados obtidos e no ultimo capitulo (capitulo 5) procurou-se apresentar as
conclusdes obtidas e algumas limitacdes identificadas, assim como propostas de
linhas de investigacado futuras. Na continuacdo séo ainda indicadas as referén-
cias bibliograficas que suportaram a realizacéo do presente trabalho e os anexos

gue se entenderam anexatr.
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2.Revisao da Literatura

O presente capitulo procura refletir a pesquisa relativa a conceitos e au-
tores considerados essenciais para o estudo do marketing de influéncia, envol-
vendo as trés principais tematicas: (i) a comunicacdao; (ii) as redes sociais; e (iii)
0os sociais media influencers. Estas no¢des serdo apresentadas conceptual-
mente e na perspetiva de marca.

O resultado da reviséo da literatura efetuada encontra-se desenvolvida ao
longo dos pontos seguintes, nos quais procuramos abordar a elaboragéo de uma
estratégia de comunicacdo por uma marca e as métricas e caracteristicas que

estabelecem a atividade profissional social media influencer.

2.1. Comunicagao: Visdo Empresarial

O Marketing possui o poder de influenciar as atitudes do consumidor de
forma direta e indireta (Kotler & Keller, 2006). Tal influéncia resulta do contacto
estabelecido entre o target e os veiculos de comunicacdo de uma organizacao
pelo que a familiaridade com determinada informacao pode interferir nas esco-
Ilhas que um individuo exerce diariamente.

Sobre esta matéria, e na perspetiva de Gelder (2005), a implementacéo
de uma estratégia de marketing por parte de uma organizacao deve resultar da

fusdo de duas estratégias distintas:

Plano de Negécios + Plano de Branding

Relativamente ao plano de negdcios este visa interligar a visdo interna e
0S objetivos concretos de uma organizacdo enquanto o plano de branding visa
adotar o visual da marca, a rotina do consumidor e avaliar os fatores que podem
afetar a relacdo e a confianca do consumidor sobre a marca. Destes fatores re-
sulta a estratégia de marketing que visa estimular a necessidade e desejo do

consumidor.
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Tornou-se, por isso, 6bvio que a estratégia de marketing, resultante de
varios processos internos, se tem adaptado as circunstancias da atualidade. Os
avancos tecnoldgicos permitiram as empresas progredir para um diadlogo aberto
com o consumidor e o marketing deixou de se focar na entrega da mensagem,
em si propria, e passou a dar énfase a troca de mensagens estabelecidas com
o target. Tal interacdo permitiu, segundo Shen & Bissel (2013), melhorar as va-
rias dimensdes de uma marca e potenciar a comunicacao de forma mais asser-
tiva. Recorrer a uma fonte credivel com o propdsito de transmitir a informacao
também ira contribuir para reforcar a confianca que o consumidor possui face a
marca, incentivando o target a ter uma experiéncia com a mesma (Batra & Keller,
2016; Wu & Wang, 2011). Por fim, na visdo de marca, e para que se possa co-
municar assertivamente, € de igual importancia identificar lacunas, transpor a
mensagem certa e adequa-la ao paradigma da sociedade.

Assim, e de acordo com 0 nosso estudo sobre a tematica da comunica-
cao, direcionada com a vertente empresarial, podemos realcar que o marketing,
alinhado com o plano de negdcios e com o plano de branding, tém exercido es-
forgcos para se reinventar e para, mais que comunicar, criar ligagdes com os con-

sumidores.

2.1.1. Teorias da Comunicacao

A comunicacao, enquanto conceito, deve de ser entendida como um pro-
cesso social que procura estabelecer contacto entre individuos para que uma
determinada informacéo possa ser partilhada (Achulz & Cobley, 2013).

A este respeito € de referir que a obra de Lasswell (1948) é frequente-
mente referenciada neste contexto, por ser entendida como um marco no estudo
da comunicacdo em massa e dos seus respetivos efeitos (Aradjo, 2001). Os tra-
balhos desenvolvidos pelo referido investigador (Lasswell, 1948) resultaram na

férmula “classica” do processo comunicativo, fracionada nas seguintes questdes:

“‘Quem? Diz o qué? Em que canal? Para quem? Com que efeito?”
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A formula acima indicada, que introduziu o conceito inovador, a data, de
fragmentacao do processo de comunicacédo, acabou por dar origem a um modelo

denominado “Lasswell’'s”. Este modelo encontra-se dividido em cinco elementos,

gue se indicam seguidamente (Tabela 1).

Tabela 1. Os cinco elementos do modelo de “Lasswell’s”

Elementos Significado de cada Elemento

Fonte O individuo que formula a mensagem

Mensagem A informacgé&o que pretende ser difundida

Meio O canal que permitird partilhar a mensagem

Recetor A pessoa a guem a mensagem devera ser transmitida
Feedback O resultado da mensagem

Fonte: adaptado de Lasswell (1948)

Realce-se que a relevancia do modelo de comunicacéo de Lasswell e a
sua aplicabilidade advém da simplicidade, versatilidade e adaptabilidade a diver-
sos contextos (Cobley & Schulz, 2013; McQuail & Windahl, 2015). No entanto,
mais de 30 anos depois, Shannon & Weaver (1979) desenvolveram um segundo
o modelo de comunicacado. Estes sdo os modelos de comunicac¢do mais referen-
ciados a nivel académico.

Os investigadores Shannon & Weaver (1979) desenvolveram um modelo
qgue procurou responder a lacunas resultantes do modelo de Lasswell, quando
aplicado a contextos mais complexos. Segundo Shannon & Weaver (1979) o

processo de comunicagéo resulta de seis fatores (Tabela 2).

Tabela 2. Os Fatores propostos por Shannon & Weaver

Fatores Significado de cada Fator

Fonte de informacéo Elemento que gera a mensagem
Componente que codifica a mensagem que

Transmissor sera transmitida, através do meio designado
para o efeito

Mensagem Informacéo a ser transmitida

Fonte de Rufdo Qualquer interferéncia (fisica ou psicolo-
gica) que possa ocorrer durante todo o
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processo e que contribua para distorcer o
respetivo conteudo
Constituinte que devera receber a mensa-
gem

Destino Processo de descodificacdo da mensagem
Fonte: adaptado de Shannon & Weaver (1979)

Recetor

Na continuacdo da Tabela anterior (Tabela 2) apresentamos seguida-
mente a Figura 1, através da qual procuramos demonstrar a forma como deve
funcionar o modelo destes autores, tendo por base os fatores por estes propos-

tos.

Figura 1. Modelo de Comunicacao proposto por Shannon & Weaver (1979)

Fonte de
Informacéao Transmissor Receptor Destino
> —>
‘ Sinal Sinal
Recebido — |
Mensagem Mensagem
Fonte de
Ruido

Fonte: adaptado de Shannon & Weaver (1979)

Relativamente a este segundo modelo (trinta anos apds o primeiro, pro-
posto por Lasswell), € de referir que Shannon & Weaver (1979) s6 consideram a
mensagem rececionada se esta néo tiver sido distorcida pela dita fonte de ruido.
A correta rececdo da mensagem pode, segundo estes investigadores, ser garan-
tida através da redundancia (repeticdo da mensagem através de diversos trans-
missores) e/ou do feedback (analise da informacao descodificada, como forma
de percecionar se a mensagem recebida esta alinhada com a gerada).

Realce-se, por fim, que em linha com os modelos apresentados, aplica-
veis as estratégias atuais, as marcas restruturaram a sua forma de comunicar e

adaptaram a forma da mensagem aos meios decorrentes dos avancgos
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tecnologicos. Conforme sabemos, a invencgdo da internet facilitou o acesso e a
troca rapida de informacdes o que gerou um cliente mais conectado (Cavalcante
& Silveira, 2006) e envolvido com as marcas, mais conhecedor da gama de pro-
dutos e servicos, e, consequentemente, mais seletivo (Spaulding, 2010; Maden,
2018).

2.2. As Redes Sociais e a Internet

As plataformas sociais disponiveis na internet desempenham um cres-
cente papel na comunicacéo orientada para a socializagéo, onde reina o conte-
udo gerado pelo utilizador comum. Logo, os individuos podem, através da social
media, comunicar, partilhar informacdo de forma mais célere, dinamica e social
(Amaral, 2012).

Na sua primeira verséao, a internet (Web 1.0) disponibilizava, ao utilizador,
alguma informacéo mas pouca interagéo (Primo, 2007; Ramos & Batista, 2008).
A evolucéo tecnoldgica criou a versao da Web 2.0 que permitiu aos utilizadores
participar na criacdo de contetdos (Castilho & Antunes, 2013; Moreira & Dias,
2009; Primo, 2007). Como resultado destas evolugdes tecnoldgicas “surgiram”
as redes sociais, definidas por Kaplan & Haeinlein (2010) como um grupo de
aplicacdes da internet que permitem aos seus utilizadores criar e trocar conteu-
dos, entre si. Em suma, as redes sociais representam um conjunto de platafor-
mas online que oferecem um suporte a interacao social entre varios utilizadores
que criam e partilham conteddos proprios.

Enguanto meio de comunicacédo, as redes sociais permitem ao utilizador
criar um perfil individual e dindmico, onde cada pessoa € livre de partilhar infor-
macodes acerca de si e dos seus interesses. Destaque-se, a respeito das redes
sociais, que em Portugal, no ano de 2019, o Facebook, o Youtube e o Instagram,
foram as aplicagcdes mais utilizadas quer pelos particulares como pelas empre-
sas (Marktest, 2019).

Considerando que o nosso trabalho esta direcionado para o papel do mar-
keting no seio das organizagdes, vejamos, na continuacdo, a importancia das

redes sociais em contextos empresariais.
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2.2.1. Rede Social: Visdo Empresarial

Em contexto empresarial observamos que, para diversos investigadores,
(e.g., Constantinides et al., 2008; Waters et al., 2009; Tikkanen et al., 2009;
Hogg, 2010; Spaulding, 2010), os meios digitais sdo também considerados uma
ferramenta de marketing fundamental e, relativamente as suas potencialidades,
a mesma pode assumir diferentes tarefas, como parte integrante da sua estraté-
gia, tais como:

1) A criacdo de ambientes de redes sociais, para motivacao de clien-
tes e de potenciais clientes, tendo em linha de conta o maior envolvimento
com 0s mesmos, aumentando a sua confianca e lealdade (Constantinides et
al, 2008; Waters et al., 2009; Hogg, 2010; Spaulding, 2010);

2) Asinformacdes disponiveis nas redes sociais, voluntariamente en-
viadas pelos utilizadores, representam um grande valor para os profissionais
de marketing. Logo, estas permitem que se obtenha uma grande quantidade
de informacdes sobre os clientes, acerca da sua personalidade e estilo de
vida, bem como informagdes sobre a sua confianga na internet, facilidade de
uso, risco percebido, atitudes, entre outras (Constantinides et al, 2008; Spau-
Iding, 2010);

3) As redes sociais que desenvolvem um elo de instrumentos as em-
presas que lhes permitem ouvir o cliente, representando este uma voz ativa
no desenvolvimento e teste de novos produtos ou servigos (Constantinides
et al, 2008; Tikkanen et al., 2009; Spaulding, 2010);

4) A analise e segmentacao dos utilizadores que permitem as empre-
sas informar, seletivamente, os seus clientes, a um nivel personalizado, so-
bre os seus produtos ou servi¢os, proporcionar-lhes informacao util e interes-
sante ou usar as redes sociais como canais de atendimento (Constantinides
et al, 2008; Tikkanen et al., 2009; Spaulding, 2010).
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Segundo Dionisio et al. (2015) as organiza¢des devem estipular os obje-
tivos que pretendem atingir dentro das redes sociais, sendo eles: notoriedade,
reputacdo de marca, amplificacdo da comunicacao, geracao de trafego, comuni-
cacdo de produto, geracao de leads, venda (designada também de conversao),
awareness, engagement, fidelizac&o, entre outros. Desta forma as organizacoes
podem desenvolver estratégias que lhes permitam atingir esses resultados (Di-
onisio & Rodrigues, 2015).

2.2.1.1. Modelo HoneyComb

Com o objetivo de ajudar as empresas a atingirem 0s seus objetivos na
social media, Kietzman et al. (2011) desenvolveu uma investigagéo que preten-
deu identificar os componentes tedricos que sustentam uma rede social. Conhe-
cer os propdasitos tedricos de uma rede social permite as marcas estipular estra-
tégias validas e atingir esses objetivos eficientemente.

O teorema de Honeycomb é composto por sete componentes, dispostos
na Tabela 3.

Tabela 3. Os seis elementos propostos no modelo de Honeycomb

Elementos | Significado de cada elemento

Vérias redes sociais permitem ao utilizador saber a dis-
Presenca ponibilidade de outra pessoa em varios momentos do seu
dia;

A relagao estipula a ligagéo entre utilizadores e o modo
como os individuos se encontram ligados uns aos outros,
condicionando assim a forma como estes partilham infor-
macao entre si;

Esta medida pretende definir a forma como os utilizado-
Reputacdo | res se conseguem posicionar uns aos outros dentro de
uma rede social;

Os grupos representam a capacidade que algumas plata-
Grupos formas possuem de formar comunidades e sub comuni-
dades;

A “conversa” descreve a forma como os individuos comu-
nicam numa rede social,

Relacbes

Conversas
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Esta resulta do envio e rececédo de conteudos. Esta ver-

Partilhas tente das redes sociais pode estimular a comunicacéo
entre utilizadores e a construcédo de novas relacdes;
Representa o nivel de exposicéo apresentada por cada
utilizador nas suas redes pessoais, 0 que consiste na di-

Identidade | vulgac&o de informac&o sobre estes préprios: nome,

sexo, idade, localizagao, gostos, aversoes, sentimentos,
pensamentos, entre outos.

Fonte: adaptado de Kietzman et al. (2011)

Refere o investigador que cada rede social possui uma escala prépria de

desempenho e de importancia que rege cada um dos seus elementos. Essa es-

cala é apresentada em trés niveis de importancia que podem ser enquadradas

desde as vertentes que sustentam a rede social até as vertentes apresentadas

na aplicacdo que se consideram menos interessantes (Kietzman et al., 2011),

normalmente representadas através de uma escala de cores.

Na continuacéo da tabela anterior (Tabela 3) apresentamos seguidamente

a Figura 2, através da qual procuramos demonstrar a forma como o modelo foi

desenvolvido pelos investigadores, tendo por base os fatores por estes propos-

tos.

Presenca

Relacdes

Identidade

Reputacao

Figura 2. Modelo de Honeycomb

Fonte: adaptado de Kietzman et al. (2011)
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Ainda neste ambito, o estudo de Silva et al. (2019) concluiu que uma
marca nao precisa de se focar nas sete componentes do modelo, mas sim nas
que estrategicamente lhe trardo melhores resultados, concretamente “presencga”,
“identidade” e “reputacao”.

Paralelamente, Vessi (2017) realca o potencial do Instagram no sentido
gue esta plataforma social cobre todas as funcfes apresentadas no teorema Ho-
neycomb (Kietzman et al., 2011) e ainda facilita a partilha de conteddos entre
redes, contetdos patrocinados e plataformas de publicidade. Todas estas opor-
tunidades tornam o Instagram numa ferramenta amplamente aplicada nas estra-
tégias de marketing.

Os conteudos patrocinados no Instagram, nomeadamente marketing de
influéncia, tem relevado uma boa taxa de retorno sobre investimento para as
empresas que os utilizam (Vessi, 2017). Em 2015, um estudo realizado pela To-
moson concluiu que o marketing de influéncia se tornou a estratégia digital com
maior crescimento e a que gera uma maior aquisicao de clientes. Também Au-
drezet et al. (2018) & Vessi (2017) consideraram o marketing de influéncia uma
estratégia eficaz, com uma enorme adesao por parte das empresas e agéncias.
Realce-se, a tal respeito, que Childers et al. (2019) estimaram que as marcas
apostaram cerca de 2 bilhdes de dolares nesta estratégia no ano de 2017 e que

a mesma devera atingir 10 bilides em 2020.

2.3. Social Media Influencer (SMI)

Um social media influencer (SMI) ou, em portugués, um influenciador di-
gital, na qualidade de transmissor da mensagem, é um aconselhador que, atra-
vés de publicacbes em blogs, Twitter e outras redes sociais, influencia as atitu-
des dos consumidores (Freberg et al., 2011). Na perspetiva de Senft (2013) um
SMI é uma micro celebridade que pratica a teoria da self presentation nas suas
redes sociais, o0 que lhe permite manter o relacionamento com 0s seus seguido-
res (khamis et al., 2016).
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A teoria da self presentation refere que o ser humano molda as suas ati-
tudes consoante a forma como pretende ser apreendido por outrem (Goff, 1959).
Esta pratica é utilizada pelos SMI pretendendo controlar a imagem da comuni-
dade sobre si mesmos (Greer & Ferguson, 2017).

Etnograficamente, o SMI pode ser definido como uma micro celebridade
gue documenta o seu quotidiano nas redes sociais. Este tipo de individuo pro-
cura, assim, formular a opinido publica e, desta forma, mover a sua comunidade
através de esforgcos conscientes de interacdo nas redes sociais, com base na
acessibilidade, credibilidade e intimidade. Por outras palavras, um criador de
conteudo procura influenciar a opinido publica através da sua capacidade de es-
timular relacionamentos (Abidin & Ots, 2015).

Na perspetiva das agéncias de marketing, os influenciadores sé&o defini-
dos como “trendsetters” e “opinion makers” que conferem aos produtos um con-
junto de valores e até uma forte componente humana, para além de uma vertente
aspiracional (Reis, 2015). Estes individuos sdo categorizados através das suas
dimensdes, que variam entre os macro influenciadores, com comunidades de
milhdes, e os micro influenciadores, com comunidades a partir dos dez mil se-
guidores (Boyd, 2016; Wissman, 2018). Logo, as micro celebridades, com comu-
nidades pequenas, sao percecionadas pela sua comunidade como pessoas mais
acessiveis e crediveis, com um target de nicho e, por norma, possuindo niveis
mais altos de interagéo (Boyd, 2016; Wissman, 2018). Sob este prisma, e na
perspetiva do mercado portugués, cuja dimenséo € relativamente reduzida, al-
guém com cinco mil seguidores, ou até menos, pode ser considerado um SMI
(Vestia, 2019).

2.3.1. Social Media Influencer (SMI): Atividade Profissional

O marketing de influéncia, enquanto atividade profissional a nivel global,
teve inicio em 2015 através de blogs, alargando-se posteriormente a outras re-
des sociais tais como o Facebook, o Twitter, o Youtube, o Snapchat ou até o

Instagram (Abidin, 2016). Esta atividade despertou maior interesse por partes
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das marcas a partir de 2017, apresentando-se como uma estratégia rentavel
(Carreira, 2019).

O SMI atua como um fator de “ignigao” na criagcao de desejo (Reis, 2015).
Os influenciadores destacam-se de qualquer outra forma de comunicagéo por
providenciarem uma visdo auténtica das marcas, inserindo os produtos/ servigos
de forma orgéanica nas suas rotinas (Lemon & Hoy, 2018). Esta capacidade, iden-
tificada recentemente, tem levado as marcas a adotar tal pratica, como forma de
distincao (Reis, 2015). Realce-se, a respeito, que esta vertente do marketing n&o
procura substituir os meios de comunicacgéo tradicional (como televisao, revistas,
radio, mupies, entre outros), mas comunicar para um novo target, avido, que
gosta de estar sempre informado (Vestia, 2019).

As organizagdes procuram influenciadores que possuam caracteristicas
relevantes para o seu target, de forma a estabelecer um relacionamento com o
mesmo. Estes individuos devem desenvolver uma identificacdo com a marca
gue enalteca, estrategicamente, o marketing da mesma (Brown & Hayes, 2008).

Para Reis (2015), o marketing de influéncia enquanto método de comuni-
cacao no mercado portugués necessita de muito desenvolvimento e expansao.
Neste processo deverdo se repensar as estratégias, percebendo quem sao 0s
influenciadores com maior lideranca de opinido para o publico alvo pretendido e
integrar essa informacao no plano de marketing (Reis, 2015) de uma qualquer
organizacdo. Nestes termos, torna-se 6bvio que um mesmo influenciador ndo
serve para qualquer funcdo e é imprescindivel que as marcas identifiquem as
suas lacunas e obijetivos.

Logo, e ainda que muitos individuos procurem comunicar nas redes soci-
ais, a verdade é que para se ser considerado um social media influencer é ne-
cessario equacionar e analisar diversas variaveis, de entre as quais se realcam
a capacidade de gerar empatia, a capacidade de criar confianca na sua audién-
cia, a qualidade do conteudo partilhado e, até, a capacidade de converter os
respetivos seguidores a um novo habito de consumo (Reis, 2015). Estas carate-
risticas enquadram-se nas métricas de influenciadores e sdo fundamentais em
dois momentos - ato de selecionar um influenciador e no ato de avaliar o sucesso

da acao de comunicacao (Peters, et al., 2013).
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2.3.1.1. Métricas de Influenciadores

O marketing de influéncia atua como uma atividade em que o consumidor
procura consumir conteudo publicitario, em vez de o evitar (Lemon & Hoy, 2018).
Na implementacdo de uma campanha, as marcas procuram analisar 0 numero
de seguidores, o alcance e o numero de interagbes de uma determinada publi-
cacdo, sao estas as métricas mais utilizadas. Estes parametros séo faceis de
obter e permitem avaliar o potencial de cada meio de comunicacao e a sua ade-
guacéao a cada audiéncia (Grave, 2019).

No estudo “Goog KPI, good influencer?” Grave (2019) questiona se, ainda
que uteis, serdo estas métricas capazes de permitir avaliar a qualidade de con-
tedados de um influenciador. Apresentamos de seguida algumas métricas e re-
sultados de alguns estudos para que possamos perceber a sua analise.

A dimenséo de um influenciador é traduzida pelo nimero de seguidores
de cada influenciador, podendo este enquadrar-se na escala entre micro influen-
ciador e macro influenciador. Enquanto métrica, o numero de seguidores repre-
senta o potencial maximo de audiéncia, valor pouco interessante uma vez que o
algoritmo das redes sociais reduz significativamente o alcance maximo de um
conteddo (Isaac, 2016).

A interacdo representa o contacto estabelecido entre o publico e o conte-
udo do influenciador, de notar que cada rede social apresenta a sua tipologia de
interacdo. Avaliando concretamente o instagram, rede social de interesse para
criar contetdo de influenciadores por ser muito interativa (We are social, 2016),
pode-se destacar - 0 gosto, 0 comentério, o guardar, o0 enviar e a partilha. Cada
influenciador tem a sua estratégia para estimular a interacdo com o seu publico,
mas de forma geral, conteudo identificavel com mensagens relevantes tende a
estimular o feedback (Glucksman, 2017).

De acordo com pesquisas anteriores, a confianca, a interacdo e a auten-
ticidade determinam o sucesso de um influenciador (Bandura, 1971; Glucksman,
2017). A confiancga resulta da capacidade do influenciador acreditar no seu po-

tencial e nas suas opinides, sabendo-o transmitir a sua comunidade. A
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autenticidade advém da forma genuina de o efetivar, fazendo com que a sua
comunidade se reveja nas suas opinides e atitudes.

Conteudos patrocinados que retratem a esséncia do influenciador desen-
cadeiam maior interesse por parte dos seguidores (Poyry et al., 2019). Ainda que
cada individuo tenha a sua prépria personalidade, o sucesso de um influenciador
resulta da capacidade individual se apresentar. Tais carateristicas agregam ao
SMI o titulo de fonte eficaz de boca a boca digital, o que agrega distin¢éo e valor
a comunicacao de uma empresa (Veirman et al., 2017).

Grave (2019), no estudo “Goog KPI, good influencer?” avalia o contetdo
das interacfes, onde conclui que o sentimento gerado pela sua audiéncia pe-
rante um conteudo publicitario é na verdade a métrica que assegura uma maior
probabilidade de sucesso. Por outras palavras, selecionar um influenciador co-
nhecendo a percentagem de audiéncia que se identifica com uma tipologia de
mensagem, assegura uma comunicag¢ao mais eficaz. Um elevado racio de inte-
racdes (percentagem de interacdes sobre o alcance de um contetdo), demons-
tra envolvéncia e identificagdo com a mensagem, 0 que assegura 0 sucesso da
acao (Grave, 2019).

As varias investigacdes apresentadas, concluem a ineficacia do namero
de seguidores, enquanto métrica, e destacam as carateristicas humanas como
uma das métricas mais interessantes. Segundo Grave (2019) o sentimento li-
quido é a métrica que mais demonstra o sucesso de uma campanha, seguido do
namero de interagdes, e por ultimo, dos racios de engagement.

Sobre estas questdes, é de realcar que Loeffler (2016) defende que a in-
timidade gerada entre um influenciador e a sua comunidade de seguidores in-
crementa a probabilidade de uma marca obter engagement, comentarios e res-
petiva conversdo em vendas. Assim sendo, a melhor forma de selecionar um
influenciador é através do seu publico, levando a marca a atingir estratégias de

marketing de influéncia eficientes (Loeffler, 2016).
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3. Metodologia

Como resultado da revisdo da literatura por nos efetuada constatou-se a
existéncia de lacunas no estudo do marketing de influéncia. Face a esta reali-
dade consideramos muito relevante e pertinente desenvolver um estudo empi-
rico direcionado para o marketing de influéncia em Portugal por ndo existirem
estudos identificados sobre tal tematica.

Nos subcapitulos seguintes procurou-se descrever as etapas e critérios,
para a concretizacdo do referido estudo, mais concretamente: objetivos, dimen-
sBes, amostra, instrumento utilizado na recolha de dados, e andlise dos dados
obtidos.

3.1. Objetivos, Dimensdes e questdes de investigacao

A presente investigacdo tem como objetivo a identificacdo das premissas
de uma boa comunicacdo através de influenciadores em redes sociais, tendo
como perspetiva os utilizadores dessas mesmas redes sociais. Nestes termos e
visando obtermos respostas que nos permitissem obter resultados para o obje-
tivo principal, acima enunciado, procuramos estabelecer dois objetivos secunda-
ros:

(i) Identificar as caracteristicas que potenciam um influenciador de su-
cesso.
(ii)Averiguar se existe relacdo entre as carateristicas que potenciam um

influenciador de sucesso.

Em funcdo dos nossos objetivos e da revisao da literatura, estabeleceram-
se as dimensdes em estudo que visam parametrizar os elementos que regem as
as redes sociais, em conformidade com o referido modelo Honeycomb (Kietzman
et al., 2011).

Desta forma, as carateristicas apresentadas nas redes sociais, que bene-
ficiam a presenca e criacdo de conteudo de cada individuo, determinam as di-

mensdes em estudo, sendo elas - identidade, interacdo, numero de seguidores
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e por fim publicidade. As dimensdes encontram-se sistematizadas na Tabela 4,

as quais serao apresentadas detalhadamente de seguida.

Tabela 4. Identificagcdo e descricado das dimensdes

Dimensao

Descricao

Investigadores

Identidade/
personalidade

A personalidade do influenciador re-
sulta da forma como se apresenta
nas suas redes sociais.

Steven (2016);
Glucksman (2017);
Silva et al. (2019).

O numero de seguidores representa

Steven, 2016;

res com o propasito de promover

Ntmero de 0 grupo de individuos que segue Bogliari (2017); Glu-
seguidores este nas suas redes sociais cksman (2017); Grave
' (2017; 2019).

A interacdo estabelece os contactos Glucksman (2017);

Interacdo estabelecidos os seguidores e o Grave (2019);
perfil/contetdos do influenciador. Silva et al. (2019).

Notoriedade A notoriedade de um influenciador Grabielli et al. (2019);
resulta da sua fama/ reputacao. Silva et al. (2019).

A publicidade resulta de contetidos Steven, 2016;

Publicidade pagos elaborados por influenciado- Swant (2016);

Poyry et al. (2019).

produtos/ servicos de uma marca.
Fonte: elaborado pelo autor

3.1.1. Identidade/ Personalidade

Um influenciador é uma celebridade digital que molda a sua imagem e as
suas atitudes consoante a forma como pretende ser percecionado por outrem
(Khamis et al., 2011). Cada influenciador tem a sua prépria personalidade e, se-
gundo Glucksman (2017), o seu sucesso resulta da capacidade individual de se
apresentar de forma acertada perante a sua comunidade. Uma imagem sincera
e transparente estimula a confiangca da comunidade do influenciador, efeito que
irA perdurar no tempo e que, consequentemente ird trazer resultados para as
marcas que o patrocinam (Steven, 2016). Esta estratégia de comunicacéo dis-
tingue-se por aliar a esséncia do influenciador & mensagem da marca, 0 que
desencadeia no consumidor uma imagem da organizagao mais genuina e credi-
vel (Poyry et al., 2019).
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Em conformidade, na investigagéo “Rise of Social Media Influencer Mar-
keting on Lifestyle Branding”, Glucksman (2017) comprova que a autenticidade
e a confianca afetam positivamente o engagement das comunidades, o que re-
sulta em feedback. Contrariamente, segundo Poyry et al. (2019), quando o con-
teudo do influenciador ndo se insere no seu registo habitual, os seguidores de-
sencadeiam feedback negativo.

No mesmo ambito, Silva et al. (2019) destaca, ao aplicar o modelo Honey-
comb a plataforma Facebook (Kietzman et al., 2019) em contexto portugués, que
aidentidade é um dos elementos que gera mais impacto sobre o target (presenca
e identidade).

Os investigadores mencionados (Steven, 2016; Glucksman, 2017; Silva
et al., 2019) comprovam nas suas investigacdes que a partilha da personalidade
do influenciador motiva positivamente a interacdo dos seguidores com a conta
em analise, pelo que seria imprescindivel analisar este elemento sobre uma
perspetiva geral da audiéncia sobre o contexto do influenciador para verificarmos
se as mesmas premissas também sdo validas e se devem ser equacionadas.
Desta forma, desenvolvemos a seguinte questao de investigagao:

Q1: A abertura e a autenticidade do influenciador afetam a qualidade de imagem

percebida do influenciador?
3.1.2. Nimero de seguidores

O numero de seguidores traduz a dimenséo de cada influenciador, po-
dendo este enquadrar-se na escala entre micro e macro influenciador. Segundo
Boyd (2016) e Wissman (2018) um micro influenciador € percecionado pela sua
audiéncia como um individuo mais credivel e acessivel. No mesmo sentido, ao
pretenderem selecionar um influenciador, as empresas procuram averiguar pre-
viamente as suas métricas tendo por base o seu numero total de seguidores
(Steven, 2016).

No entanto, outros autores como, por exemplo, Steven (2016); Bogliari,
(2017); Glucksman, (2017) ou até Grave, (2017; 2019), consideram que tal pers-

petiva ndo é suficiente para se entender se um influenciador preenche os
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critérios necessarios para desenvolver determinada campanha online, ou seja,
estes autores defendem claramente que existem outras variaveis que também
podem ou devem ser equacionadas no momento de selecionar um influenciador.
Logo, e de acordo com o acima referido, o nimero de seguidores foi con-
siderado uma analise imprescindivel no contexto da realidade portuguesa, pois
tais dados ndo existem a esta data e foram por nés considerados muito relevan-
tes para a selecdo de um influenciador por uma organizacdo. Esta informacéo
levou-nos a desenvolver a segunda questao de investigagao:
Q2: Para o consumidor, o numero de seguidores ndo determina o sucesso do

influenciador?
3.1.3. Interacéao

A interacdo € uma métrica que representa os contactos estabelecidos en-
tre a comunidade do influenciador, o seu perfil e/ou os seus contetdos. Um
“grande racio” de interacGes (métrica resultante do numero de interacdes sobre
0 alcance do conteudo), traduz a envolvéncia e a identificagdo de uma comuni-
dade face a mensagem gerada (Alijagic, 2018). Investigadores como Glucksman
(2017) ou Grave (2019) associam esta métrica a taxa de sucesso de um influen-
ciador e, consequentemente, de uma campanha onde este se encontre envol-
vido. Depreende-se, portanto que ao se avaliar as informagdes trocadas entre
um influenciador e a sua comunidade, ser& possivel avaliar/mensurar a identifi-
cacao de uma comunidade face ao social media influencer e, por esta via, esta-
belecer a sua taxa de sucesso (Grave, 2019).

A variavel em estudo “interagcao” é avaliada por Silva et al., (2019) na qua-
lidade de “presenca” e “conversa”, sendo que a “conversa’ descreve a forma
como os individuos comunicam numa rede social e a “presencga” possibilita a
outro utilizador saber a disponibilidade de outra pessoa (Kietzmann et al., 2011).
Como resultado do estudo desenvolvido, estes investigadores referem que a
“presenga” assidua nas redes sociais credibiliza a marca por tras da rede social

e estimula a “conversa’.
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Tendo por base as perspetivas acima enunciadas também considerdmos
muito relevante incluir esta analise no nosso estudo, tendo em conta a importan-
cia do tema para os autores acima referidos, por nos permitir também avaliar a
opinido da nossa amostra e, por esta via, de nos ser possivel obter observacfes
que nos permitam definir estratégias de atuagcdo nesta vertente. Desta forma,
obtemos a terceira questao de investigacao:

Q3: A interacao, estabelecida entre o influenciador e a sua comunidade, afeta

positivamente a qualidade percebida no seu trabalho?
3.1.4. Notoriedade

A notoriedade impulsiona associa¢des positivas que levam um individuo
a aproximar-se e a ganhar a confianca da sua comunidade. Ao comparar uma
pessoa menos conhecida a alguém com reputacdo, este segundo impulsiona
mais associacfes mentais. No que toca a notoriedade deparamo-nos com duas
tipologias de influenciadores - as celebridades (como atores, atletas e modelos)
e os individuos que ganharam reputacao digitalmente. Desta forma, e ao com-
parar uma celebridade a um influenciador, ambos alcangam comunidades dife-
rentes (Marwick, 2015).

A mensagem mais pessoal do influenciador pode levar a uma maior iden-
tificacédo (Keel & Nataraajan, 2012), quando comparado ao perfil de uma celebri-
dade (Jin & Phua, 2014). Logo, a notoriedade de um social media influencer pode
gerar mais resultados para uma campanha publicitaria (Grabielli et al., 2019).

No modelo Honeycomb (Kietzman et al., 2011) a “notoriedade” € um dos
elementos que gera mais interacdo entre um perfil de uma rede social e a sua
comunidade. Neste contexto, Silva et al. (2019) concluiram na sua investigacao
que a “notoriedade” € um dos elementos que mais incrementa o sucesso de uma
pagina de Facebook. Por essa razdo consideramos relevante averiguar se a “no-
toriedade” € um elemento igualmente relevante para um influenciador, sendo que
se trata de uma pagina profissional representada por um individuo e ndo por uma

marca.
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Logo, pretendeu-se clarificar e compreender melhor a relagao entre a no-
toriedade e o sucesso de um influenciador digital, através da opinido da nossa
amostra. A notoriedade do influenciador digital estabelece assim a nossa quarta
questéo de investigagao:

Q4: A notoriedade do influenciador digital incentiva a relagéo entre o criador de

conteudo e a sua audiéncia?
3.1.5. Publicidade

O marketing de influencia destaca-se pela forma como desenvolve publi-
cidade. Segundo Lemon & Hoy (2018), o consumidor procura conhecer o conte-
udo publicitario desenvolvido pelo SMI, em vez de o evitar. A capacidade de
conferir aos produtos/ servicos um conjunto de valores e até uma forte compo-
nente humana, para |4 da sua vertente aspiracional, atribui-lhes valor (Reis,
2015). Esta capacidade despertou maior interesse pelas marcas a partir de 2017,
altura em que foi considerada uma estratégia rentavel (Carreira, 2019).

A implementacdo de uma campanha de marketing requere, no seu tér-
mino, uma avaliacdo dos resultados alcancados, na visdo de uma estratégia de
influenciadores este balanco € quantificado a partir do alcance e do engagement
obtido nos contetdos contratados e, numa ultima fase da avaliacdo das vendas
geradas (Swant, 2016). Ainda que as vendas nao sejam o principal foco de uma
campanha de influenciadores nas redes sociais, a investigagado “Twitter says
users now trust influencers nearly as much as their friends” concluiu que 40%
dos inquiridos ja tinham comprado produtos através da recomendacéo do influ-
enciador. A intencdo de compra resulta, segundo Poyry et al. (2019), da autenti-
cidade explicita do influenciador no contetdo patrocinado, estimulada pela iden-
tificacdo e pela interacdo estabelecida com o conteudo. De forma contréria,
guando ndo é possivel identificar a personalidade do influenciador no contetdo,
para Poyry et al., a comunidade reage de forma negativa.

A investigacdo prop0e a analise das carateristicas que determinam o Su-
cesso do influenciador, sobre a visdo da audiéncia. Estes resultados, em ultima

instancia pretendem ser considerados na perspetiva do contetdo patrocinado de
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marca. Desta forma, e de acordo com o anteriormente referido, considerou-se

relevante analisar o impacto da publicidade no conjunto de individuos que com-

pdem a nossa amostra, o que desencadeou a quinta e Ultima questédo de inves-

tigacao:

Q5: Conteudo publicitario impulsiona o interesse dos seguidores e impulsiona a

compra?

Tendo por base os dois objetivos secundarios e as dimensdes acima

enunciadas, procuramos na tabela seguinte (Tabela 5) indicar a relacédo entre os

primeiros com as premissas identificadas pelos investigadores.

Tabela 5. Relacdo entre os objetivos, as dimensdes e as questdes

DI Dimensdes Questdes de investigacdo
Secundério 9ac
A abertura e a autenticidade do influ-
Personalidade Q1 | enciador afetam a qualidade de ima-
gem percebida do influenciador?
Identificar as | Namero de Para o consumidor, o nimero de se-
carateristicas | sequidores Q2 | guidores néo determina o sucesso do
que poten 9 influenciador?

. . A interagdo, estabelecida entre o influ-
ciam um influ- enciador e a sua comunidade, afeta
enciador de Interacdo Q3 " : e

positivamente a qualidade percebida
sucesso.
no seu trabalho?
A notoriedade do influenciador digital
Notoriedade Q4 | incentiva a relacéo entre o criador de
conteludo e a sua audiéncia?
Identificar a
relevancia de
uma campa- , o . .
P Conteudo publicitario impulsiona o in-
nha de mar- - : X ;
. : Publicidade Q5 | teresse dos seguidores e impulsiona a
keting de in-
A compra?
fluéncia, so-
bre a viséo do
consumidor.

Fonte: elaborado pelo autor
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Visando obtermos respostas para as questdes ja acima enunciadas e, por
esta via, para 0s objetivos previamente estabelecidos, procuramos definir de se-

guida a populacao alvo para a sujeitarmos a analise.

3.2. Amostragem

Considerando que pretendemos estudar a realidade portuguesa estabe-
lecemos que a nossa amostra devia integrar os cidaddos com perfil criado em
alguma rede social, residentes em Portugal e com idades compreendidas entre
0s 13 e 0s 64 anos (ou mais).

O referido intervalo em estudo, em termos de faixa etéaria, resulta do facto
de ser muito relevante submetermos a estudo uma razoavel diversidade de ida-
des como forma de garantirmos uma visdo abrangente sobre as opinides da po-
pulacdo alvo. Neste sentido, e conforme é defendido por Chen (2020), as redes
sociais destacam-se pela sua abrangéncia de target, apresentando dados de-
mogréficos para a faixa etéria dos 13 aos mais de 64 anos.

Definida a populacéo alvo, procurou-se quantificar o nimero de respostas
necessarias para obtermos um conjunto de observacfes passiveis de serem es-
tatisticamente significativas, realizamos uma pesquisa relativa ao numero de por-
tugueses com acesso a internet e, ainda, sobre a sua “familiaridade” com as
redes sociais. Como resultado desta pesquisa foram obtidos os seguintes dados:

- Sobre 0 acesso a internet, a PorData estudou esta questdo em
2018, tendo constatado que no referido ano, (o ultimo estudado até
ao momento) eram 3.489.000 portugueses 0s que possuiam liga-
cao de internet em casa;

- No gue respeita a redes sociais, a Marktest desenvolveu o estudo
“Portugueses e as Redes Sociais 2019” através do qual constatou
gue 63.6% da sua amostra possuia um perfil em alguma rede so-
cial. Denote-se que para a realizacdo do respetivo estudo foram
desenvolvidas 809 entrevistas, estratificadas por regides, sendo o

numero de inquiridos proporcional a populacao portuguesa.
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Nestes termos e partindo de um pressuposto l6gico de que as realidades
acima descritas se terdo mantido razoavelmente estaveis num periodo ainda
mais recente, procuramos determinar a dimensao minima da amostra a utilizar,
tendo-se definido para tal um grau de confianca de 95% (um nivel de confianca
de 95% significa que podemos ter 95% de certeza de que os resultados se si-
tuam num determinado intervalo) e uma margem de erro de 5%, por serem estes
os valores regularmente utilizados em estudos estatisticos (Neyman, 1937). Para
o referido calculo aplichmos a férmula enunciada na figura seguinte (Figura 3), a
qual foi identificada em varias publicacbes, de que € exemplo Levine et al.
(2000), partindo depois dos seguintes pressupostos (tendo por base os dados
obtidos da PorData e da Marktest):

a) Populacdo com ligacéo a internet: 3.489.000 individuos (PorData);

b) Individuos, dentro da populagdo com ligacéo a internet, que também
possuem perfil em redes sociais (aqueles cujas respostas queremos
analisar): 2.219.004 (ou seja, 3.489.000*0,636) (PorData; Marktest);

c¢) Proporcéo de individuos que néo integra a categoria que desejamos
(ou seja: alinea a) menos alinea b)): 3.489.000-2.219.004=1.269.996;

d) Grau de confianca: 95%;

e) Margem de erro maximo: 5%.

2
Lo P4

E

Figura 3. Formula de célculo da dimensdo de uma amostra

Fonte: adaptado de Levine et al, 2000
Em que:

n = NUmero de individuos na amostra;

Za/2 = Grau de confianga desejado;
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p = Proporgéo populacional de individuos que pertence a categoria que
se pretende analisar;

q = Proporc¢éo populacional de individuos que NAO pertencem a catego-
ria que pretendemos analisar (ou seja: q =1 — p);

E = Margem de erro (ou erro maximo de estimativa).

A partir da aplicacdo da formula anterior foi possivel obter a dimenséo
minima da amostra, cujo resultado se situou nos 385 individuos, ou seja, sera
necessario obter, no minimo, este conjunto de respostas no questionario para
gue os resultados do estudo possam ser estatisticamente representativos.

Definidos os objetivos, as dimensdes, as questdes e caracterizada a
amostra a sujeitar a andlise, procurou-se no subcapitulo seguinte descrever e

fundamentar o método utilizado no desenvolvimento do presente estudo.
3.3. Método

A concretizagdo do presente estudo tem como ponto de partida a aplica-
cdo de um questionario (em regra referido como um instrumento de recolha
guantitativa, permitindo quantificar comportamentos e opinides, (Ramos et al.,
2005)) direcionado para uma populacao-alvo, mais concretamente uma amostra
obtida a partir do conjunto de utilizadores da internet que também possuam ins-
cricdo numa rede social (Facebook, Instagram, Linkedin, ou outras) em Portugal.

O questionario foi preparado e parametrizado de acordo com os objetivos
da presente investigacado, tendo-se optado pela definicdo de 16 perguntas, mai-
oritariamente, de resposta fechada, ou seja, apresentadas sob duas oticas: di-
cotdmicas e/ou de escolha multipla, sendo esta ultima vertente baseada na es-
cala de Likert (1932).

A referida escala de Likert (1932) propde as seguintes opc¢des de escolha
por parte de quem responde a um questionario: Discordo totalmente (1) — Dis-
cordo parcialmente (2) - Nao concordo nem discordo (3) - Concordo parcialmente
(4) - Concordo totalmente - (5).
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As 16 perguntas que constam no questionario apresentam-se estrutura-
das em trés grupos, enunciados de seguida, com o proposito de obter dados que

permitam analisar e dar resposta aos objetivos do estudo, sendo os grupos:

» 1° Grupo — Caracterizagdo do individuo que nos facultou a resposta;
= 2° Grupo — Dados sobre a utilizacdo da Internet; e

= 3° Grupo — Dados sobre o0 acompanhamento de Influenciadores.

Ainda relativamente aos trés grupos referidos anteriormente € de realcar
gue o primeiro grupo visa a obtencdo de dados demograficos da amostra en-
guanto o segundo grupo procura caracterizar etnograficamente a populacéo alvo
cujas respostas forem consideradas validas. A fusdo destes dados permitira ob-
ter uma descricdo mais detalhada sobre o target que a investigacdo abrangeu.
Em dltima instancia, o facto de parametrizarmos os resultados obtidos relacio-
nando as perspetivas do consumidor com uma determinada faixa etaria, ou ha-
bilitag&o literaria, ou sexo ou outra realidade, podera tornar este estudo muito
mais Util num contexto organizacional ao lhes facultar ferramentas de trabalho
para conseguirem depois direcionar as suas campanhas de marketing para uma
realidade em concreto.

O grupo trés do questionario, foi composto por um total de cinco dimen-
sBes emergentes da revisdo da literatura, sendo elas — personalidade, nimero
de seguidores, interacdo, notoriedade e publicidade.

As dimensdes foram testadas e validadas por um total de 25 itens adap-
tados da revisao da literatura, conforme é apresentado na Tabela 6. A dimensao
“personalidade” foi validada por um total de seis itens, “numero de seguidores”
validada por um conjunto de cinco itens, “interacéo” validada através de cinco
itens e “notoriedade” averiguada através de quatro itens. Por fim, foi validada a
dimenséo “publicidade” por um conjunto de cinco itens. As dimensodes, expostas
anteriormente, foram averiguadas sobre um contexto geral e na perspetiva de

um influenciador que valorizam.

Tabela 6. O Instrumento
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Dimensao Cddigo | Itens Investigador
P1 Valorizo a personalidade do influ-
enciador.
Valorizo a abertura e sinceridade
P2 que o influenciador tem no seu
perfil. Steven (2016);
P3 Valorizo influenciadores com va- Glucksman,
Personalidade lores similares aos meus. (2017);
P4 A autenticidade torna o influenci- Silva et al.,
ador relevante para mim. 20109.
P5 A personalidade torna o influenci-
ador relevante para mim.
PG Os interesses comuns tornam o
influenciador relevante para mim.
NS1 Prefiro seguir influenciadores
com muitos seguidores.
NS2 Os influenciaglores com rpui_tos Steven (2016):
seguidores sdo mais auténticos. Bogliari :
. . ogliari (2017);
Numero de NS3 Influenciadores com poucos se- Glucksman
seguidores guidores parecem mais crediveis. (2017).
NS4 Prefiro seguir influenciadores '
com poucos seguidores. Grave (2019).
NS5 O ndmero de seguidores torna o
influenciador relevante para mim.
11 Valorizo a frequéncia com que o
influenciador publica.
12 Valorizo influenciadores que inte-
ragem com 0s seus seguidores.
13 Pre_firo ;eguir influenciadorgs Glucksman,
~ muito ativos nas redes sociais. '
Interacéo (2017);
A presenca constante nas redes
14 sociais torna o influenciador rele- Grave (2019).
vante para mim.
A interacdo que estabelece com
15 0s seguidores torna o influencia-
dor relevante para mim.
N1 Valorizo influenciadores com no-
toriedade digital.
Valorizo influenciadores com no-
N2 toriedade fora da realidade digital
Notoriedade (artistas, atores, etc). Jin & Phua
N3 O status digital torna o influencia- (2014);
dor relevante para mim. Silva et al.,
O status fora da realidade digital (2019).
N4 torna o influenciador relevante
para mim.
Confio na publicidade produzida
PUB1 . :
Publicidade pelo mfluenuadqr em geral. '
PUB? Confio na publicidade produzida Steven (2016);
pelo influenciador quando a '
Ana Rita Reis 28



& THE MARKETING
]P Hm ilt.l:n:r::: h].':-ﬁ AL LR WERSITIES

marca esta alinhada com os seus Swant (2016);
interesses. Poyry et al.
Confio na publicidade realizada (2019).
pelo influenciador quando con-
sigo identificar que o contetdo é
genuino.

Confio na publicidade realizada
através de um influenciador
guando consigo identificar a sua
personalidade no conteddo.
Confio na publicidade realizada
PUBS5 | por influenciadores e ja adquiri
produtos por sua recomendacao.

PUB3

PUB4

Fonte: elaborado pelo autor

Relativamente a fase seguinte, ou seja, a da disponibilizacdo do questio-
nério a populacéo-alvo, a presente investigacéo visou recolher informacao junto
dos utilizadores de social media pelo que entendeu-se ser relevante divulgar o
guestionario por esta mesma via, requerendo-se também o seu preenchimento
e resposta com o recurso as mesmas ferramentas eletronicas.

Desta forma recorreu-se a uma amostra ndo probabilistica, isto é, por con-
veniéncia. Sobre tal terminologia refere Mattar (1996) que a amostragem nao
probabilistica “é aquela em que a selecdo dos elementos da populagdo para
compor a amostra depende, ao menos em parte, do julgamento do pesquisador”
(p.132).

Nestes termos o questionario foi disponibilizado através das varias plata-
formas de social media, com expressdo no momento atual, mais concretamente
o Instagram, o Youtube, o Facebook e o Linkedin.

Relativamente a analise dos dados diretamente relacionados com o ques-

tionario, estes foram depois analisados com recurso a varias ferramentas.

3.4. Anédlise e tratamento de dados

Como ponto de partida, os dados recolhidos serdo analisados com o re-
curso ao software SPSS — Statistical Package for Social Sciences, na sua verséo
26. Esta plataforma permite agrupar as respostas numa base de dados e efetuar

andlises estatisticas. Desta forma e com base na informacao extraida do estudo
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empirico, pretende-se submeter os dados a um processo de analise fatorial ex-
ploratGria, com o propadsito de estruturar a relacao entre os itens identificados na
e 0s possiveis fatores (Hair et al., 2009).

Os dados visam ser investigados inicialmente através de uma andlise de
natureza descritiva, tais como a frequéncia, a média, a moda e medidas de vari-
acao, e de fiabilidade, na qual sera avaliada a consisténcia interna dos constru-
tos com recurso a aplicacao do teste Alpha de Cronbach.

Posteriormente, pretende-se que os dados sejam subtidos ao teste de es-
fericidade de Bartlett e KMO, que determinard a adequacgéo dos dados a uma
analise fatorial. A identificacdo de fatores sera estabelecida através da analise
dos componentes principais com rotacao varimax e permitira rejeitar as carate-
risticas que ndo exercem um poder discriminatorio e conhecer as determinantes
do sucesso do influenciador. As dimensdes e o0s itens emergentes da analise
fatorial irdo, posteriormente, ser sujeitas a um teste de correlacao (teste de Pe-
arson) gue averiguara se existe uma relacéo entre eles.

Apés a descricao das metodologias adotadas no desenvolvimento do pre-
sente estudo, na continuagdo procuramos apresentar e analisar os resultados

obtidos através da realizacdo do presente estudo.
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4. Andlise dos resultados

No presente capitulo procurou-se apresentar e discutir os dados obtidos
a partir da realizacao do presente trabalho, o qual teve como ponto de partida a
elaboracdo de um questionario, disponibilizado & populagéo alvo através do re-
curso a ferramenta Qualtrics, cujo guido consta do nosso anexo |. Relativamente
a todas as respostas obtidas, estas sdo apresentadas no anexo Il.

Neste sentido, apresentamos de seguida a caraterizacdo dos inquiridos,
posteriormente serd analisada a atividade dos individuos na internet e com influ-

enciadores e por fim avaliar-se-8o os dados relativos as dimensfes em estudo.

4.1. Caracterizacdo dos respondentes

Tendo por base uma primeira andlise das repostas obtidas através do
questionario, o qual foi direcionado para uma amostra de 2.219.004 individuos
(nimero por nos definido como resultado da conjugacéo dos estudos realizados
pela PorData e pela Marketest), constatou-se que participaram no estudo 603
inquiridos (valor superior ao limite minimo necessario para a nossa amostra). No
entanto, apds uma analise mais atenta revelou-se necessario excluir um con-
junto de participantes (104), pelo facto destes nao terem dado resposta a todas
as questdes. Assim, apenas foram consideradas validas 449 respostas, sendo
estas as que foram submetidas a presente analise.

Logo, procuramos apresentar através da tabela seguinte (Tabela 7) uma
segmentacdo dos respondentes recorrendo a cinco vertentes de analise, agru-
padas por intervalos: a idade, o sexo, o estado civil, a area de residéncia e as

habilitagcBes literarias.

Tabela 7. Segmentacao dos elementos da amostra

Caracterizacdo da Amostra

Dados Demograficos dos inquiridos (percentagens)

Idade ‘ <18 12,9%
‘ 18-24 54,8%

‘ 25-34 25,2%
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35-44 5,3%
45-64 1,8%
Sexo | Masculino 10,2%
Feminino 89,5%
Outro 0,2%
Estado Civil | Solteiro 92,4%
Casado 6,5%
Divorciado 0,9%
Viavo 0,2%
Area de Residéncia | £0na Norte 26,9%
Zona Centro 51,7%
Zona Sul 18,4%
llhas 2,7%
HabilitagGes Literarias | Ensino Basico 4,2%
Ensino Secundéario 33,2%
Licenciatura 37,6%
Pés-graduacao / 24,5%
Mestrado
Doutoramento 0,4%
NGmero total de inquiridos 449

Fonte: elaborado pelo autor

Na Tabela 7 podemos constatar que 89,5% dos participantes eram do
sexo feminino. Quanto a idade, o grupo etario mais representativo ficou enqua-
drado numa faixa etaria entre os 18 e 0s 24 anos, com uma representacao de
54,8% do total da amostra. Por fim, os inquiridos indicaram ser predominante-
mente solteiros (92,4%), residirem na zona centro do nosso pais (51,7%) e,
ainda, que 37,6% concluiram uma licenciatura enquanto 33,2% declararam pos-
suir apenas o ensino secundario.

Tendo por base os dados referidos podemos concluir da nossa analise
inicial que a maioria os utilizadores de redes sociais, que revelaram apeténcia
para participar em estudos desta natureza, sao jovens, ndo casados, que resi-

dem na zona centro do nosso pais e, ainda, que a maioria relativa destes
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declarou possuir o grau de licenciado. Para além disso, constou-se que a grande

maioria pertence ao sexo feminino.

4.2. Utilizagdo da internet e contacto com influenciadores

A segunda parte do questionario tinha como objetivo facultar dados que per-
mitissem caraterizar a atividade da amostra na internet e o contacto estabelecido
com influenciadores.

Como apresentado ao detalhe no Anexo Il, 87,5% da amostra utiliza muito
frequentemente a internet (anexo Il — Q7) e procura através desta aceder a varias
vertentes da internet.

De acordo com a analise da seguinte (Tabela 8) e tendo em linha de conta
a ordem de frequéncias de utilizacdo obtidas, foi possivel observar que 337
(75,1%) dos inquiridos utilizou muito frequentemente as redes sociais, represen-
tando esta a observacdo mais expressiva, precedida depois pela visualizacao de
videos (com 264 observacdes (58,8%)) e da pesquisa de informacédo (com 252
observagoes (56,1%)).

Tabela 8. Objetivos por parte de quem acedeu a internet

_\/ertentes da Nunca Raramente As vezes Frequentemente Muito
internet frequentemente
Redes Sociais 0,9% 0,9% 7,3% 15,6% 75,1%
Noticias 1,1% 15,1% 33,0% 29,2% 21,6%
Blogs 34,4% 38,1% 17,1% 6,9% 3,3%
Séries / Filmes 4,0% 6,7% 14,5% 29,6% 45,2%
Musica 1,8% 7.1% 15,6% 24,7% 50,8%
Jogos 34,7% 28,1% 17,6% 11,6% 8,0%
Pesquisa 0,4% 0,9% 11,8% 30,7% 56,1%
Compras online 7,6% 17,6% 34, 7% 25,8% 14,3%
Reviews 0,2% 2,4% 10,7% 27,8% 58,8%
Videos 0,2% 2,4% 10,7% 27,8% 58,8%
Numero total de inquiridos 449

Fonte: elaborado pelo autor
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Ao analisarmos os dados acima determinados (Tabela 8) tornou-se evi-
dente que foi nas denominadas redes sociais que os individuos da amostra des-
penderam mais tempo. Neste ambito, e como resultado da nossa questao “Q9”
incluida no questionario, também se pretendeu conhecer qual, ou quais, as pla-
taformas que foram mais utilizadas aquando do acesso a redes sociais. Con-
forme se pode verificar na Tabela 9, o Instagram foi a mais utilizada pela amos-
tra, seguida do Youtube e, finalmente, do Whatsapp. Desta forma, conjugados
com os determinados na Tabela 8, os dados permitiram perceber que o consu-
midor portugués esta desperto para a realidade digital, utiliza regularmente as
redes sociais e que as mais utilizadas sdo o Instagram, o Youtube e no
Whatsapp.

Tais resultados indicam que quer a internet como as redes sociais acima
indicadas podem representar um meio privilegiado para divulgar campanhas de
marketing, devendo as organizacdes apostar em tais ferramentas para comuni-
car com um determinado target, principalmente se estas forem direcionadas para
um publico com idades compreendidas entre os 18-24 e com uma literacia bem

desenvolvida.

Tabela 9. Utilizacdo das Redes Sociais

Redes Sociais Nunca Raramente As vezes Frequentemente Muito frequentemente
Instagram 6,9% 2,7% 4,2% 10,2% 75,9%
Facebook 14,5% 18% 22,9% 21,2% 23,4%
Linkedin 51,4% 17,8% 15,8% 9,1% 5,8%
Youtube 0% 2,0% 10,2% 28,7% 59,0%
Whatsapp 3,8% 5,1% 13,4% 20,5% 57,2%
Peoople 72,8% 17,6% 6,5% 2,4% 0,7%

Tiktok 48,8% 16,5% 15,6% 11,8% 7,3%

Twitter 54,8% 12,9% 7,8% 10,2% 14,3%
Numero total de inquiridos 449

Fonte: elaborado pelo autor

Neste contexto do estudo, da relacao entre o utilizador de redes sociais e
os influenciadores, pretendeu-se averiguar em que redes sociais a nossa amos-

tra segue influenciadores. Em conformidade com a Tabela 10, a amostra procura
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seguir influenciadores nas aplicacdes onde despende mais tempo, sendo elas o

Instagram (com 88,2%) e o Youtube (com 80,4%).

Tabela 10. Redes sociais utilizadas para acompanhar influenciadores

Rede Social Frequéncia %
Instagram 396 88,2
Facebook 72 16,0
Linkedin 9 2,0
Youtube 361 80,4
Peoople 27 6,0
Twitter 60 13,4
Total 449 100,0

Fonte: elaborado pelo autor

No contexto desta vertente de analise também procuramos identificar as
tipologias de contetdo mais apreciadas. Os resultados obtidos na Tabela 11,
compravam que o formato em video (73,3%) e o formato em imagem (20%) séo
agueles que demonstram captar maior interesse na amostra. Esta informacao
confirma os dados da Tabela 10, onde se verificou que o Instagram e o Youtube

sao as redes sociais mais utilizadas pela populacdo em estudo.

O Youtube é o website de eleicao para partilhar videos (Linhares, 2016),
o site permite a partilha de videos de diversos temas, como por exemplo vlogs,
videos de conteudo informativo e comédia (Burgess & Green, 2009).

Note-se que o Instagram permite a um utilizador capturar e partilhar um
momento observado no presente em qualquer lugar, através de fotografias e/ou
videos (Hu et al., 2014), dentro das varias possibilidades da aplicacao:

() Instagram Post, que permite a partilha de fotografias;

(i) Instagram TV, que permite a criacdo de videos;

(iif) Instagram Stories, que permite a divulgacdo de videos curtos, que
perduram na rede durante 24 horas;

(iv) Instagram Direct, que permite a divulgacdo de video em direto; e

(v) Instagram Reels, (ferramenta muito recente) que permite a elabora-
céo de videos curtos com uma tipologia de edicdo e de efeitos se-

melhantes a rede social TikTok
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Logo, foi-nos possivel observar que as duas redes socias acima indicadas
possuem possibilidades semelhantes, mas com um obijetivo distinto. O YouTube
oferece a transmissdo de comunicacdes mais longas e duradoras, contraria-
mente ao Instagram promove a partilha de informacé&o instantanea que acaba
por ndo perdurar, exigindo uma comunicagao constante por parte do individuo,

perspetiva esta que também vai de encontro ao demonstrado por Braker (2018).

Tabela 11. Tipologia de contetdos

Formato Frequéncia %
Imagem 90 20,0
Video 331 73,7
Texto 6 13
Podcast 22 4,9
Total 449 100,0

Fonte: elaborado pelo autor

4.3. Analise Preliminar

Apods termos procurado analisar a familiaridade entre os utilizadores de re-
des sociais e as atividades e/ou intervenientes de marketing de influéncia, pre-
tendeu-se avaliar também as carateristicas que traduzem o sucesso de um in-
fluenciador. Desta forma, e com o propdésito de avaliar a consisténcia das dimen-
sbes identificadas (personalidade, numero de seguidores, interacdo, notorie-
dade, publicidade) procedeu-se a uma analise descritiva, onde se avaliou a mé-
dia, a mediana, o desvio padréo e a uma analise da fiabilidade dos dados.

A andlise descritiva dos dados, como apresentado na Tabela 12, visou ava-
liar a sensibilidade dos resultados, ou seja a sua distribuicdo. Neste contexto foi
analisada a proximidade entre a média e a mediana, situacdo passivel de anali-
sar nos itens NS2, N3, N4, 13, 14, I5, PUB3 e PUB4, e o valor do desvio padréo,
gue quao maior for a sua dispersdo menos estavel € o feedback dos inquiridos,

acontecimento que foi verificado nos itens N2, N3, N4 e PUB5.
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Com o proposito de avaliar a fiabilidade das subescalas, analisado através

do coeficiente Alpha de Cronbach («), foi possivel averiguar que os valores va-

riam entre 0,567 (nUmero de seguidores) e 0,832 (publicidade) e identificar uma

consisténcia interna de escala 0,825.

Este coeficiente €, segundo Mar6co & Garcia-Marques (2006), um indice de

referéncia para a analise métrica de uma escala, independentemente da sua ca-

rateristica. Segundo os investigadores, o indice do Alpha de Chronbach tem uma

variancia entre 0 e 1, em que a consisténcia interna podera ser considerada
muito boa (a > 0,9), boa (a [0,8;0,9]), razoavel (a [0,7;0,8]), fraca (o [0,6;0,7]) ou

inadmissivel (o < 0,6) (Pestana & Gameiro, 2008).

Tabela 12. Analise descritiva e de fiabilidade dos dados

Alpha de
Itens Min Max Média Mediana DP Cronbach
()

NS1 Prefiro seguir influenciadores com mui-

tos seguidores. 1 5 2,37 3,00 1,023
NS2 Os influenciadores com muitos seguido-

res sao mais auténticos. 1 5 2,08 2,00 ,992

Influenciadores com poucos seguidores
NS3 parecem mais crediveis. 1 5 2,67 3,00 1,106 0,567
NS4 Prefiro seguir influenciadores com pou-

cos seguidores. 1 5 2,54 3,00 ,933
NS5 O ndmero de seguidores torna o influ-

enciador relevante para mim. 1 5 2,07 2,00 1,086
P1 Valorizo a personalidade do influencia-

dor. 1 5 4,67 5,00 ,601
P2 Valorizo a abertura e sinceridade que o

influenciador tem no seu perfil. 1 5 4,61 5,00 ,680
P3 Valorizo influenciadores com valores si-

milares aos meus. 1 5 4,45 5,00 , 749

0,790

P4 A autenticidade torna o influenciador re-

levante para mim. 1 5 4,60 5,00 ,685
p5 A personalidade torna o influenciador

relevante para mim. 1 5 4,66 5,00 ,613
P6 Os interesses comuns tornam o influen-

ciador relevante para mim. 1 5 4,31 4,00 , 753

Valorizo influenciadores com notorie-
N1 dade digital. 1 5 333 300 974 0,740
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Valorizo influenciadores com notorie-

N2 dade fora da realidade digital. 3,42 3,00 1,162
N3 O status digital torna o influenciador re-
levante para mim. 2,87 3,00 1,129
N4 O status fora da realidade digital torna o
influenciador relevante para mim. 2,93 3,00 1,194
11 Valorizo a frequéncia com que o influen-
ciador publica. 3,79 4,00 ,995
12 Valorizo influenciadores que interagem
com os seus seguidores. 4,24 4,00 ,849
13 Prefiro seguir influenciadores muito ati-
VOS nas suas redes sociais. 3,78 4,00 1,055
0,768
A presenga constante nas redes sociais
14 torna o influenciador relevante para
mim. 3,71 4,00 1,041
A interacdo que estabelece com os
I5 seus seguidores torna o influenciador
relevante para mim. 4,12 4,00 ,906
PUB1 Confio na pub produzida pelo influencia-
dor em geral. 3,21 3,00 ,961
Confio na publicidade produzida pelo in-
PUB2 fluenciador quando a marca esta ali-
nhada com os seus interesses. 3,66 4,00 1,008
Confio na publicidade realizada pelo in-
PUB3 fluenciador quando consigo identificar 0832
gue o conteudo é genuino. 4,06 4,00 ,925 ’
Confio na pub realizada através de um
PUB4 influenciador quando consigo identificar
a sua personalidade no conteudo. 3,88 4,00 ,962
Confio na publicidade realizada por in-
PUBS5 fluenciadores e ja adquiri produtos por
sua recomendacao. 3,38 4,00 1,264
Numero de respostas 449
Fonte: elaborado pelo autor

4.4. Andlise Fatorial

cura representar o comportamento de variaveis através de fatores que expliquem
um acontecimento (Hair et al., 2009). Um fator € um construto, que influéncia

mais que uma variavel observada. Esta técnica destaca-se pela possibilidade

A andlise fatorial € uma técnica de analise multivariada de dados que pro-

gue apresenta de reduzir um conjunto de dados em um, ou mais, fatores.
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Desta forma e com o propdsito de perceber a adequacdo dos dados ao
modelo de Analise Fatorial, recorreu-se ao teste de esfericidade de Barlett e de
KMO (Kaiser Meyer Olkin). O KMO é uma medida de homogeneidade das vari-
aveis, com valores que variam entre 0 e 1, Kaiser & Rice (1977) indicam que,
para que os dados se ajustem a um modelo de analise fatorial, o valor de KMO
deve ser maior que 0,8, valor que se regista nos nossos dados (KMO=0,806).
Quanto ao teste de Barlett, se o nivel de significancia for inferior a p-value (<0,05)
estamos perante correlacdes significativas (Hair et al., 2009; Mardco, 2014).
Como se pode verificar na Tabela 13, a variavel apresenta um valor de 0,000,

pelo que, perante ambos os testes, a analise prossegue.

Tabela 13. Teste de Kaiser Meyer Olkin (KMO) e de Barlett

Teste de adequacgdo amostral de Kaiser Meyer Olkin ,806
Teste de Esfericidade de Approx. Chi-Square 3858,580
Bartlett's
df 300
Sig. ,000

Fonte: elaborado pelo autor

O processo de analise fatorial exploratéria engloba um conjunto de eta-
pas, sendo elas (i) extracao, (ii) determinacdo do namero de fatores e (iii) inter-
pretacdo (Hair et al., 2009). De entre os métodos de extracdo, encontra-se a
analise de componentes principais e a variancia acumulada, de forma a maximi-
zar arelacao entre as variaveis que sao explicadas pelos fatores. Seguidamente,
determina-se o0 numero de fatores extraidos que resulta dos critérios adotados
pelo investigador e dos dados empiricos que sustentam a sua analise. Por ultimo,
procedesse a uma interpretacdo dos resultados que visa avaliar o impacto das
variaveis nos fatores, e a relacéo estabelecida pelos fatores.

Em conformidade, procedeu-se, entdo, a andlise das componentes prin-
cipais que permitiram identificar fatores que explicassem alguma comunalidade

entre os itens. Como ja referido, a analise baseou-se no método de
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Componentes Principais com rotacao varimax (que permite testar a independén-
cia das dimensdes encontradas).

A andlise fatorial exploratoria, utilizando o método dos componentes prin-
cipais e rotagdo varimax, indicou seis fatores com eigenvalues maiores do que
1,00, que no total explicam 60,213% da variancia total (Tabela 14). O fator 1
agrupa itens relacionados a dimensao “publicidade” (PUB1, PUB2, PUB3, PUB4,
PUBS), o fator 2 agrupa itens relacionados com a dimensao “personalidade” (P1,
P2, P3, P4, P5), o fator 3 reune os itens relativos a dimenséo “interacao” (11, 12,
13, 14, 15), o fator 4 esta relacionado com a dimensao “notoriedade” (N1, N2, N3,
N4) e os fatores 5 e 6 relacionam-se ambos com a dimensao “numero de segui-
dores”, que o modelo separou por macro influenciadores (Fator 5 — NS1, NS2,
NS5) e por micro influenciadores (Fator 6 — NS3 e NS4).

Tabela 14. Analise das Componente Principais com rotacdo varimax e es-
pecificacdo de seis fatores

Fator Fator Fator Fator Fator Fator .
Comunalidade
1 2 3 4 5 6

NS1- Prefiro seguir influen-

ciadores com muitos segui- ,785 ,636
dores.

NS2 - Os influenciadores

com muitos seguidores séo , 728 ,597
mais auténticos.

NS3 - Influenciadores com

poucos seguidores pare- ,831 ,700
cem mais crediveis.

NS4 - Prefiro seguir influ-

enciadores com poucos se- ,818 ,684
guidores.

NS5 - O numero de segui-

dores torna o influenciador ,621 ,579
relevante para mim.

P1 - Valorizo a personali-

. . 75 ,662
dade do influenciador.
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P2 - Valorizo a abertura e
sinceridade que o influenci-
ador tem no seu perfil.

P3 - Valorizo influenciado-
res com valores similares
aos meus.

P4- A autenticidade torna o
influenciador relevante
para mim.

P5 - A personalidade torna
o influenciador relevante
para mim.

P6 - Os interesses comuns
tornam o influenciador rele-
vante para mim.

N1 - Valorizo influenciado-

res com notoriedade digital.

N2- Valorizo influenciado-
res com notoriedade fora
da realidade digital.

N3 - O status digital torna o
influenciador relevante
para mim.

N4 - O status fora da reali-
dade digital torna o influen-
ciador relevante para mim.
I1 - Valorizo a frequéncia
com que o influenciador
publica.

I2 - Valorizo influenciado-
res que interagem com 0s
seus seguidores.

I3 - Prefiro seguir influenci-
adores muito ativos nas
suas redes sociais.

14 - A presenca constante
nas redes sociais torna o
influenciador relevante
para mim.
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I5 - A interacéo que esta-

belece com os seus segui-

dores torna o influenciador 062 /600
relevante para mim.

Publ - Confio em publici-

dade feita pelo influencia- ,719 ,591
dor em geral.

Pub2 - Confio na publici-

dade produzida pelo influ-

enciador quando a marca ,832 , 719
est4 alinhada com os seus

interesses

Pub3 - Confio na publici-

dade realizada pelo influen-

ciador quando consigo ,812 ,709
identificar que o contetdo é

genuino.

Pub4 - Confio na publici-

dade realizada através de

um influenciador quando

consigo identificar a sua 790 084
personalidade no conte-

udo.

Pub5 - Confio na publici-

dade realizada por influen-

ciadores e ja adquiri produ- 619 470
tos por sua recomendacao

Valores proprios 5475 3,016 2,179 1,651 1,482 1,251

% variancia 21,899 12,062 8,715 6,604 5,929 5,004

% variancia acumulada 21,899 33,961 42,676 49,280 55,208 60,213
Fonte: elaborado pelo autor

Como se pode verificar, a generalidade dos itens distribui-se de forma
equilibrada por todas as cargas fatoriais consideradas para a formacao das di-
mensodes, concluséo esta retirada a partir da analise da comunalidade de cada
item. A comunalidade representa a propor¢cdo da variancia em que cada item

explica o fator (Lattin et al., 2011).
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Desta forma, e com base nos dados recolhidos através da analise do com-

ponente principal com rotacéo varimax, na Tabela 15, apresenta-se a composi-

cao e distribuicdo dos dados que integram as cinco carateristicas sujeitas a ana-

lise. Denote-se que a dimensao “numero de seguidores” se dividiu em dois fato-

res, sendo eles “macro influenciadores” e “micro influenciadores”, o que resultou

num modelo novo com seis fatores.

Tabela 15. Determinacé&o dos fatores

Fatores Composigéo (Subescalas)
Fator 1:
Publicidade
PuUb2 Confio na publicidade produzida pelo influenciador quando a
marca esté alinhada com os seus interesses.
PuUb3 Confio na publicidade produzida pelo influenciador quando con-
sigo identificar que o contetdo é genuino.
Confio na publicidade produzida pelo influenciador quando con-
Pub4 L i ; ,
sigo identificar a sua personalidade no conteudo.
Publ  Confio em publicidade feita pelo influenciador em geral.
PUD5 Confio na publicidade realizada por influenciadores e ja adquiri
produtos por sua recomendacéo.
Fator 2:
Personalidade
P1 Valorizo a personalidade do influenciador.
P2 Valorizo a abertura e sinceridade que o influenciador tem no seu
perfil.
P5 A personalidade torna o influenciador relevante para mim.
P4 A autenticidade torna o influenciador relevante para mim.
P3 Valorizo influenciadores com valores similares aos meus.
Fator 3:
Interacdo
14 A presencga constante nas redes sociais torna o influenciador re-
levante para mim.
5 A interacdo que estabelece com os seus seguidores torna o influ-
enciador relevante para mim.
12 Valorizo influenciadores que interagem com os seus seguidores.
13 Prefiro seguir influenciadores muito ativos nas suas redes soci-
ais.
11 Valorizo a frequéncia com que o influenciador publica.
Fator 4:
Notoriedade
N3 O status digital torna o influenciador relevante para mim.
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O status fora da realidade digital torna o influenciador relevante

N4 ;
para mim.
N1 Valorizo influenciadores com notoriedade digital.
N2 Valorizo influenciadores com notoriedade fora da realidade digi-
tal.
Fator 5:
Ndmero de
seguidores
NS1 Prefiro seguir influenciadores com muitos seguidores.
NS2 Os influenciadores com muitos seguidores sdo mais auténticos.
NS5 O numero de seguidores torna o influenciador relevante para
mim.
Fator 6:
Ndmero de
seguidores
NS3 Influenciadores com poucos seguidores parecem mais crediveis.

NS4 Prefiro seguir influenciadores com poucos seguidores.

Fonte: elaborado pelo autor

Ao analisar as relacdes estabelecidas entre subescalas foi rejeitado um
item (P6), por ndo explicar nenhum dos fatores. O construto obtido respeita a
relacdo identificada pelos estudos dos investigadores. Desta forma PUB1, PUB2,
PUB3, PUB4 e PUBS5 representam o Fator 1, sendo ele “publicidade” e o fator
com maior predominancia (variancia total de 21,899%). As variaveis P1, P2, P4
e P5 relacionam-se com a dimensao “personalidade” categorizada como Fator
2, fator que contribui com 12,062% para a percecao da qualidade do influencia-
dor (variancia total de 12,062%). O Fator 3 estabelece-se por 11, 12, 13, 14 e I5
que dao origem a dimensao ja identificada como “interagao”. O Fator 4, composto
por N1, N2, N3, e N4, compde a quarta dimensao “notoriedade”. Por fim, os da-
dos distribuem a quinta dimensao “numero de seguidores” por dois fatores, iden-
tificando-se eles categoricamente como “macro influenciadores” e “micro influen-
ciadores”, sendo que o Fator 5 (“macro influenciadores”) é explicado por NS1,
NS2 e NS5 (variancia total de 6,604%) e o Fator 6 (“micro influenciadores”) é
determinado por NS3 e NS4 (com uma variancia total de 5,929%).

Na tabela seguinte (Tabela 16), apresenta-se a analise descritiva e a cor-
relacdo existente nas dimensodes resultantes da analise efetuada. A solugéo ado-

tada, de seis fatores, demonstra uma dispersdo na fiabilidade dos dados. De
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acordo com os parametros apresentados por Pestana & Gameiro (2008), os fa-
tores “publicidade” e “personalidade” apresentam uma fiabilidade boa (a > 0,9),
os fatores “interacdo” e “notoriedade” apresenta uma fiabilidade razoavel
(a[0,7;0,8]) e os fatores “macro influenciador” e “micro influenciador” apresentam

uma fiabilidade fraca («[0,6;0,7]).

Tabela 16. Analise descritiva dos fatores resultantes da analise fatorial

Fatores Min Max Média Mediana DP o

1 Publicidade 1 5 3,64 3,60 ,798 ,832
2 Personalidade 1 5 4,61 4,80 ,486 ,801
3 Interacéo 1 5 3,93 4,00 ,700 , 768
4 Notoriedade 1 5 3,14 3,25 ,838 , 740
5 Macro Influenciador 1 5 2,23 2,00 ,857 ,626
6 Micro Influenciador 1 5 2,60 2,50 ,878 ,641

Fonte: elaborado pelo autor

Os dados apresentados na tabela anterior (Tabela 16) revelam que os fa-
tores “publicidade”, “personalidade”, “interacao”, “notoriedade”, “macro influenci-
ador” e “micro influenciador” afetam a qualidade percebida no trabalho do digital
influencer, ainda que numa proporcao diferente. A fiabilidade dos dados indica
gue a dimensao identificada na revisédo da literatura como “numero de seguido-
res”, e aqui subdividida de acordo com o tamanho da sua audiéncia — (“macro
influenciadores” e “micro influenciadores”), exerce uma influéncia fraca sobre a

eficacia do influenciador na perspetiva da audiéncia.

4.5. Correlacbes

Uma correlagdo define-se como uma relagéo estabelecida entre variaveis,
relacdo esta que pode ser avaliada através de um coeficiente de correlacédo
(Jupp, 2006). Desta forma, aplicou-se sobre os dados obtidos o coeficiente de

correlacéo de Pearson (r), com o propésito de analisar a relacdo existente entre

Ana Rita Reis 45



& THE MARKETING
]P Hm ilt.l:n:r::: h].':-ﬁ AL LR WERSITIES

os itens e os fatores identificados na reviséo da literatura. Este coeficiente é con-
siderado adequado a analise de relacao lineares (Sousa, 2019) e o mais utilizado
nos diferentes campos de investigacao cientifica (Chen & Popovich, 2002).

O coeficiente de correlagao de Pearson varia entre -1 e 1, em que o sinal
(negativo ou positivo) indica a diregdo em que evolui a interdependéncia entre
as variaveis. Uma vez positivamente associadas, ao existir o aumento da varia-

“

vel “x”, a variavel “y” aumenta na mesma propor¢ao, ja quando a associagao &
negativa, o efeito € inverso, ou seja, quando a variavel “x” aumenta, “y” diminui
(Sousa, 2019).

No que diz respeito ao valores de referéncia, que representam a amplitude
da correlacédo, podemos analisar que um valor de uma correlacao igual a 0 re-
presenta a auséncia de uma correlacéo linear entre as duas variaveis e quanto
mais proximas de 1 forem os valores, mais forte € a relacdo entre variaveis
(Sousa, 2019; Paranhos et al., 2014). Ja uma correlacédo de valor 1 é conside-
rada uma correlacéo perfeita, que é por exemplo o que acontece quando obser-
vamos a correlagdo de uma variavel consigo mesma (Sousa, 2019).

Relativamente a interpretacdo dos valores de correlacdo entre variaveis,
nao existe uma concordancia por parte dos investigadores (Cohen, 1988). Con-
tudo, foi considerada no presente estudo a classificacdo proposta por Araujo et
al. (2019). De acordo com a distribuicdo destes investigadores, o coeficiente 1
estipula uma relagcao perfeita; valores entre 1 e 0,9 caraterizam uma relacéo
muito forte; valores entre 0,89 e 0,7 intitulam-se como uma correlacao de cariz
forte; correlacdes entre 0,69 e 0,40 sdo consideradas como moderadas; valores
entre os 0,39 e 0 0,2 caraterizam uma correlacao infima e 0 traduz uma correla-
cdo inexistente (Araujo et al., 2019).

Com base nos parametros definidos por Araujo et al. (2019) foram desta
forma classificadas as correlacdes estabelecidas entre fatores e entre itens do
estudo. Desta forma, a Tabela 17 apresenta a matriz de correlacdo entre os fa-
tores identificados na analise fatorial, tabela esta que nos permite fazer a leitura
dos dados.

Observa-se nesta tabela que a dimenséo “personalidade” e a dimenséao

“‘interac&o” apresentam uma correlagao estatisticamente significativa, de forma
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positiva e moderada (r= 0,413, p<0,01), o que quer dizer que quando um destes
fatores aumenta, o outro aumenta na proporcéao de 0,413, logo quao melhor o
influenciador se apresentar no seu perfil, maior sera o seu engagement, ou vice
versa.

A dimensdo “publicidade” estabeleceu correlagbes significativas, ainda
que fracas, com as dimensdes - “personalidade” (r=0,318, p<0,01), “interagao”
(r=0,341, p<0,01) e “notoriedade” (r=0,149, p<0,01), isto quer dizer que sempre
que a qualidade percebida na “personalidade”, na “notoriedade” e nas “intera-
¢bes” desencadeadas com o influenciador aumentarem, a publicidade podera vir
a obter uma melhor performance, tal como o contrério.

Verificou-se também a existéncia de correlacdes positivas fracas, entre as
dimensdes “interagao” e “notoriedade” (r=0,324, p<0,01) e entre o fator “macro
influenciador” e a dimensao “notoriedade” (r=0,293, p<0,01), o que indica que se
a notoriedade do SMI aumentar, de certa forma, o numero de seguidores podera
vir a aumentar, assim como o numero de interacdes desencadeadas com o in-
fluenciador.

Por ultimo, identificamos duas correlacdes positivas, ainda que categori-
zadas como infimas, entre a dimensao “interacdo” e a condicionante “macro in-
fluenciador” (r=0,165, p<0,01) e entre os fatores que compdem a dimensao “nu-
mero de seguidores” - “macro influenciador” e “micro influenciador” (r=0,152,
p=<0,01).

Tabela 17. Correlacédo entre os fatores resultantes da analise fatorial

Fatores 1 2 3 4 5 6
1 Publicidade 1

2 Personalidade ,318™ 1

3 Interacéo 341" 413" 1

4 Notoriedade ,149™ ,114 ,324™ 1

5 Macro influenciador 111 -0,075 ,165™ ,293™ 1

6 Micro influenciador -0,004 -0,028 0,003 0,073 ,152™ 1

Nota: ** A correlagdo é significativa ao nivel de significancia 0,01
Fonte: elaborado pelo autor
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Apbs ter sido classificada a relacdo entre os fatores representativos da
qualidade percebida no contetdo do social media influencer, apresenta-se na
Tabela 18 a andlise das correlacfes entre os itens que compdem cada uma das
dimensdes. Pretendeu-se através desta segunda analise correlacional averiguar
a existéncia de alguma relagéo entre itens.

Ao analisar a natureza das correlacfes dos itens de cada dimenséao, veri-
ficamos que todas estabelecem entre si proprias uma correlacéo positiva signifi-
cativa moderada (0,4 <r = 0,69), o que confirma a sua estrutura enquanto fator.

Relativamente ao cruzamento entre os itens de cada dimensao, podemos
identificar um coeficiente de correlacao positivo estatisticamente significativo mo-
derado entre as variaveis “NS5” e “N3” (r= 0,502), o que indica que quando um
aumenta, o outro item aumenta na proporcéo de 0,502, logo quanto maior for a
reputacdo digital do influenciador maior podera vir a ser o tamanho da sua audi-
éncia e vice versa.

Ao analisar a correlagao entre “P” e “I”, entenda-se personalidade e inte-
racdo, averiguamos que entre 25 das correlagbes possiveis, 24 representam cor-
relacOes estatisticamente significativas, enquadrando-se estas na escala de po-
sitiva infima (e.g. “P4” e “I1” estabelecem r=0,142) a positiva fraca (e.g. “P2” e
“|2” estabelecem r=0,358). O que indica que, de certa forma, a qualidade perce-
bida no perfil do influenciador afeta a interagdo desencadeada com 0s seus con-
tetdos e vice versa.

Da mesma forma, de entre as 25 possiveis relacdes estabelecidas entre
os itens de “P” e “PUB”, concretamente personalidade e publicidade, 23 apre-
sentam ser estatisticamente positivas e representativas, enquadrando-se numa
escala de infimas (e.g. “P3” e “PUBS5” estabelecem r=0,124) a fracas (e.g. “P4” e
“PUB3” estabelecem r=0,324).

Realce-se que “PUB” (publicidade) estabelece 24 correlagdes estatistica-

mente significativas com “I” (interagéo), sendo estas também positivas, fracas ou

infimas, tal como “N” (notoriedade) correlaciona de forma positiva 15 itens com
“I” (interacao), de forma fraca ou infima.
Concluimos através da andlise da Tabela 17 e da Tabela 18 que os itens

relativos a interacao (“”), publicidade (“PUB”) e personalidade (“P”) impactam de
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forma positiva o desempenho individual de cada uma das outras variaveis. Con-
trariamente, o numero de seguidores de um influenciador impacta apenas a no-
toriedade digital do influenciador, exercendo pouco impacto na personalidade,
na interacdo e na publicidade gerada pelo SMI. Numa perspetiva global, existe
uma relacdo entre todos os fatores, ainda que as dimensdes existam de forma

independente.
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Tabela 18. Correlagéo entre os itens do questionario
NS1 NS2 NS3 NS4 NS5 N1 N2 N3 N4 P1 P2 P3 P4 P5 11 12 13 14 15 PUB1 PUB2 PUB3 PUB4 PUB5
NS1 1
NS2 ,448** 1
NS3 ,065 ,136** 1
NS4 ,112* ,139**  480** 1
NS5 ,404* ,346** ,004 ,023 1
N1 ,292*% [222** 047 ,004 ,358** 1
N2 ,085 ,045 1,048 077 ,133* ,414* 1
N3  ,267* ,270** 0,014 ,081 ,502** ,434** 229** 1
N4 158** 211** |110* ,123** ,373** ,359**  355** | 724** 1
P1 ,049 056 -,036 -,094* -023 ,152** ,099* -043 ,008 1
P2 -015 -023 -035 -029 ,02 154 052 -,015 -,004 ,659** 1
P3 ,003 -,067 ,044 ,039 ,058 ,131* ,166** ,036 ,045 ,467** ,417** 1
P4 -117* -037 -005 -042 -077 ,071 ,083 0 ,032 ,419%*  427**  290** 1
P5 -,028 -029 -006 ,029 -024 ,092 ,118* ,035 ,04  ,420** ,428** ,337* ,687** 1
11 ,087 ,126** -004 -,087 ,177** ,197** 015 ,196* ,153* 206** ,232* | 171* | 142** |181** 1
12 ,027 ,025 ,065 ,028 ,051 ,206* ,199** ,158** | 112* ,316** ,358** ,261** ,293** ,326** ,380** 1
13 ,192%  171** ,108* ,062 ,117* ,231** ,053 ,(157** ,099* ,287* ,235* ,185** ,(149* ,182* ,392**  379** 1
14 J147*  143**  -085 -,026 ,285* 284* (0,067 ,358** 271* |182* |174* |133** |176** ,166** ,474** | 331**  A451** 1
15 ,032 ,047 -,041 ,004 ,130** ,225% | 193* | 226** 207** ,204** 276** ,138** 284** 321** ,298** 564** 293**  465** 1
PUB1 ,112* 217** -046 -048 ,160** ,187* ,122*  175** |155** |154** 094* |140** ,161** ,159** ,198** ,145* | 167** ,308** ,244** 1
pUB2 ,033 ,137* ,013 ,038 ,027 ,062 ,044 074 0 JA25% 119%  178* | 291** | 256** ,145** |163** ,156** ,229** ,165** ,567** 1
pUB3 -007 ,082 ,013 ,066 ,035 ,062 ,091 ,076 ,017 ,197* ,(148* ,203* ,324* 273* 082 ,215* ,|165% ,232* 243*  A458*  664** 1
PUB4 -003 ,104* ,036 ,023 ,064 ,110* ,088 ,06 ,041  ,206** ,253** ,233** | 204** 273* | 182* | 216** ,159** 204** ,190** 511** 584**  668** 1
pPUB5 -014 ,098* -068 -018 ,088 ,210* ,002 ,160** ,102* ,150** ,193* ,|124* |181* |154* 221* | 136* ,(123*  327* 225% A421* A405** 427* A467** 1

Nota: ** A correlacdo é significativa ao nivel de significancia 0,01

Fonte: elaborado pelo autor
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4.6. Questdes de investigacao

Apoés procedermos a todas as analises de interesse (analise descritiva,
analise de fiabilidade, teste de esfericidade de Barlett e de KMO, analise de com-
ponentes principais e de teste de correlagfes), estabelecemos de seguida a sin-
tese dos resultados que visam obter resposta as questdes estruturadas durante

a investigacao.

Q1: A abertura e a autenticidade do influenciador afetam a qualidade de ima-

gem percebida do influenciador?

A primeira questdo da investigagao diz respeito a dimensao “personali-
dade” estabelecida por quatro subescalas — P1, P2, P4, P5. A andlise de com-
ponentes principais estipulou que a personalidade do influenciador estabelece o
segundo fator do modelo de qualidade do influenciador (com uma % variancia
de 12.062%).

A analise fatorial atribuiu a subescala P1 (valorizo a personalidade do in-
fluenciador) uma comunalidade de 0,662; a variavel P2 (valorizo a abertura e
sinceridade que o influenciador tem no seu perfil) uma comunalidade de 0,652;
a subescala P4 (a autenticidade torna o influenciador mais relevante para mim)
uma comunalidade de 0,554; e por fim, & subescala P5 (a personalidade torna o
influenciador relevante para mim) a comunalidade de 0,566.

Os itens contribuem de forma equilibrada para a determinacao da quali-
dade da personalidade do influenciador. Estes dados encontram-se alinhados
com a média de resposta (4,61), com a mediana (4,80) e por fim com a analise
de fiabilidade (o= 0,801) que sugerem que a amostra considera a “personali-
dade” do influenciador uma métrica relevante.

Logo, a abertura e sinceridade, a autenticidade e a personalidade do in-
fluenciador contribuem positivamente para aimagem final retida do influenciador.

Resultados que véo de encontra ao proposto por Steven (2016), Glucksman
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(2017) e por Silva et al. (2019) ao considerarem a partilha da identidade do influ-

enciador como um dos elementos que mais impacta a sua comunidade.

Q2: Para o consumidor o numero de seguidores ndo determina o sucesso do

influenciador?

A analise de componentes principais repartiu a dimensao “numero de se-
guidores” em dois fatores, alinhados com o tamanho da sua audiéncia — Fator 5
- “macro influenciadores” e Fator 6 - “micro influenciadores”.

“Macro influenciadores” é estipulado pelas subescalas NS1, NS2 e NS3 e
contribui com 5,929% na variancia do modelo. Os resultados demonstram que
“NS1” (prefiro seguir influenciadores com muitos seguidores) contribui com 0,636
de comunalidade para explicar o Fator 5, “NS2” (influenciadores com muitos se-
guidores sao mais auténticos) com 0,597 e “NS5” (o numero de seguidores torna
o influenciador relevante para mim) com 0,579.

“‘Micro influenciadores” é estabelecido por NS3 e NS4, estipulando
5,004% da variancia do modelo. A analise estipula que “NS3” (influenciadores
com poucos seguidores parecem mais crediveis) representa 0,700 de comunali-
dade e “NS4” (Prefiro seguir influenciadores com poucos seguidores) 0,684 de
comunalidade do Fator 6.

Conforme pode ser verificado pelo teste de fiabilidade, estes fatores re-
presentam uma fiabilidade fraca (Fator 5: a=0,626; Fator 6: a=0,641), e pouca
relevancia pela amostra (Fator 5: média=2,23, mediana=2; Fator 6: média= 2,60,
mediana=2,5). Logo, o niumero de seguidores estabelece pouca importancia na
qualidade percebida do trabalho do influenciador, resultados que vao de encon-
tra ao constatado por outros investigadores (Steven, 2016; Bogliari, 2017; Glu-
cksman, 2017; Grave, 2019), que consideraram o0 numero de seguidores uma
carateristica insuficiente para entender a adequabilidade do SMI numa determi-

nada campanha online.
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Q3: Ainteracao, estabelecida entre o influenciador e a sua comunidade, afeta
positivamente a qualidade percebida no seu trabalho?

A interacdo determinou o terceiro fator da analise dos componentes prin-
cipais, estabelecendo 8,515% da variancia. O contributo, da interagéo na quali-
dade percebida pelo influenciador, € confirmado ainda pelo Alpha de Cronbach
(o= 0,768) como resposta razoavelmente fiavel, e pela média e pela mediana de
resposta da amostra (média = 3,93, mediana=4).

Esta dimensao é estabelecida pelas subescalas “I1” (valorizo a frequéncia
com que o influenciador publica), “I2” (valorizo influenciadores que interagem
com o seus seguidores), “I13” (prefiro seguir influenciadores muito ativos nas suas
redes sociais), “14” (a presenga constante nas redes sociais torna o influenciador
relevante para mim) e “I5” (a interagcdo que estabelece com os seguidores torna
o influenciador relevante para mim), que se representam de forma semelhante o
Fator 3. Estas subsescalas apresentam de comunalidade, respetivamente: “I1”
0,526; “I3” 0,565; “l4” 0,648; e “I5” 0,600.

Glucksman (2017) e Grave (2019) associaram esta carateristica a taxa de
sucesso de um influenciador, permitindo mensurar a identificagdo da comuni-
dade face a performance deste profissional. Desta forma, em conformidade com
Glucksman e Grave, concluiu-se a respeito da Q3 que a interacao estabelecida
entre o influenciador e a sua comunidade, afeta positivamente a qualidade per-

cebida no seu trabalho.

Q4: A notoriedade do influenciador digital incentiva a relacéo entre o criador de

conteudo e a sua audiéncia?

A notoriedade representa na imagem apreendida de um influenciador a
variancia de 6,604%. Este quarto fator, determinado por uma fiabilidade razoavel
(o= 0,740), apresenta ter algum peso na qualidade percebida através de um in-

fluenciador (média = 3,14, mediana= 3,25) para a sua comunidade.
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O construto “notoriedade” € constituido por quatro subescalas: “N1” (valo-
rizo influenciadores com notoriedade digital), “N2” (valorizo influenciadores com
notoriedade fora da realidade digital), “N3” (o status digital torna o influenciador
mais relevante para mim), e “N4” (o status fora da realidade digital torna o influ-
enciador mais relevante para mim), estipulando de forma muito igualitaria a di-
mensao “notoriedade”. A comunalidade indica a contribuicdo de cada item na
formacgao do construto de “notoriedade” do influenciador (sendo que “N1” 0,544;
“N2” 0,513; “N3” 0,694; e “N4” 0,683).

A este respeito, os itens “N3” e “NS5” estabelecem entre si uma correlagao
significativa moderada (r=0,502), o que indica que “a relevancia do numero de
seguidores” impacta positivamente (na propor¢ao 0,502) “a notoriedade digital
do influenciador”, e vice versa.

Keel & Nataraajan (2012) e Jin & Phua (2014) referiram a respeito da no-
toriedade que a mensagem gerada por um influenciador gera maior identificagao
gue a mensagem gerada por uma celebridade nas redes sociais.

Contrariamente, concluiu-se na presente investigacao que tanto a notori-
edade digital como a notoriedade de uma celebridade impactam razoavelmente
o sucesso de um influenciador digital, estas conclusdes vao de encontro ao apre-
sentado por Gabrielli et al. (2019) e por Silva et al. (2019) que destacam o papel

da notoriedade de um SMI numa pagina digital.

Q5: Conteudo publicitario impulsiona o interesse dos seguidores e impulsiona a

compra?

A publicidade foi estipulada pela analise da componente principal como o
elemento com maior impacto sobre a qualidade percebida do influenciador (esti-
pulada como Fator 1 regista uma variancia de 21,899%), informacéo que vai de
encontra ao proposto por Lemon & Hoy (2018), estes referem que o consumidor
procura conhecer a publicidade desenvolvida pelo SMI.

O Fator 1 é constituido por quatro subescalas, sendo elas: (i)*PUB1” (con-

fio na publicidade produzida pelo influenciador em geral), com uma
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comunalidade de 0,591; (ii) “PUB2” (confio na publicidade produzida pelo influ-
enciador quando a marca esta alinhada com 0s seus interesses) com uma co-
munalidade de 0,719; (iii) “PUB3” (confio na publicidade produzida pelo influen-
ciador quando consigo identificar que o conteudo é genuino) com uma comuna-
lidade de 0,709; e (iv) “PUB4” (confio na publicidade realizada através de um
influenciador quando consigo identificar a sua personalidade no contetido) com
uma comunalidade de 0,684.

A comunalidade dos itens revela que a dimensao “publicidade” rege-se
primeiramente pela comunicacdo alinhada com interesses do influenciador
(PUB2), seguido da comunicacao genuina (PUB3), seguido pela publicidade ali-
nhada com a personalidade do influenciador (PUB4) e por fim pela publicidade
de forma geral (PUBL1). Informac@es estas validadas pelo teste de fiabilidade que
determinou que este construto € bom (Alpha de Cronbach de 0,832).

Relativamente a compra impulsionada pelo contetdo patrocinado produ-
zido pelo influenciador, apresentamos de seguida a andlise de frequéncias sobre
o item “PUBS” (Tabela 19). Perante a questao “Confio na publicidade do influen-
ciador e ja adquiri produtos por sua recomendagao?” constatamos que 34,3% da
amostra afirmou “concordar” com tal realidade, para além de 19,8% terem asse-
gurado “concordarem totalmente”. Neste sentido e apesar de apenas 54,1% da
amostra ter declarado confiar e comprar bens e servicos por influéncia de um
criador de contetudos, comprovamos que o marketing de influéncia € uma ativi-

dade que impacta positivamente a amostra.

Tabela 19. PUB5: andlise de frequéncias

Confio na publicidade realizada por influenciadores e ja adquiri produtos por sua recomendacao.

Discordo Discordo N&o concordo, Concordo
; : Concordo
totalmente parcialmente nem discordo totalmente
2,4% 5,6% 21,8% 42,3% 27,8%
Numero de respostas 449

Fonte: elaborado pelo autor

Observamos assim que 54,1% da amostra tera comprado bens e servigos

como resultado de indicagdes realizadas por um influenciador. Logo, é de realcar
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gue as nossas observacdes superaram as identificadas no estudo de investiga-
¢ao denominado “Twitter says users now trust influencers nearly as much as their
friends” (Swant, 2016), no qual se concluiu que apenas 40% dos inquiridos ja
tinham adquirido bens e servicos como resultado da recomendacao de um social
media influencer.

Concluimos relativamente a quinta questao de investigacao que conteudo
publicitario de influenciadores impulsiona o interesse dos seguidores, especial-
mente se estiver alinhado com os interesses, se for depreendido como genuino
e se registar a personalidade do influenciador, tal como proposto por Poyry et al.

(2019), e que desencadeia a compra (Swant, 2016; Lemon & Hoy, 2018).
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5.Concluséao

O presente estudo pretendeu identificar as premissas de uma boa comu-
nicacdo através de influenciadores na perspetiva dos utilizadores das redes so-
ciais.

A andlise fatorial estipulou a publicidade como a carateristica que mais
contribui para a qualidade depreendida no trabalho de um social media influen-
cer na perspetiva da sua comunidade. Desta forma, e para que o contetudo ob-
tenha o desempenho esperado, as marcas devem procurar patrocinar influenci-
adores com interesses alinhados com a oferta da marca e os influenciadores so
devem aceitar colaboragdes que facam sentido dentro dos seus interesses. O
conteudo deve permitir expor a personalidade do SMI e apresentar o produto/ser-
vico de forma genuina (Poyry et al., 2019). Estas vertentes permitirdo exponen-
ciar o potencial da publicidade.

A identidade que o influenciador apresenta nas redes sociais determina a
segunda condicionante da qualidade depreendida no influenciador, regendo-se
pela sua sinceridade e autenticidade (Steven, 2016; Glucksman, 2017; Silva et
al., 2019). O seu sucesso resulta também da sua presenca nas redes sociais, da
interacéo estabelecida entre este individuo e os seus seguidores e da frequéncia
de publicac¢des (Glucksman, 2017; Grave, 2019).

A notoriedade estabelece pouco impacto no sucesso do influenciador, as-
sim como o numero de seguidores. O tamanho da audiéncia do SMI contribui
pouco ou nada para a qualidade depreendida no seu trabalho (Steven, 2016;
Bogliari, 2017; Glucksman, 2017; Grave, 2017; 2019). Realce-se a este respeito
gue estas carateristicas, ainda que exercam pouco impacto, estabelecem entre
si uma relacdo moderada - se a notoriedade do individuo aumentar, o nimero
de seguidores devera aumentar na mesma propor¢ao, assim como o contrario.

A informacéao recolhida apresentou insights relevantes um melhor enten-
dimento e compreensao da atividade profissional influencers, assim como do tar-
get portugués que os acompanha. Informacéo que podera ser utilizada pelas
empresas e agéncias de marketing para que possam tornar as suas estratégias

de marketing de influéncia mais eficazes.
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Concluimos assim que marcas que pretendam comunicar para uma audi-
éncia feminina, com idades compreendidas entre os 18 e os 34 anos, poderéo
desenvolver estratégias de influenciadores, recorrendo a individuos que apre-
sentem uma identidade virtual sincera e auténtica, com uma presenca assidua
nas redes sociais e que interaja com os seus seguidores. Carateristicas como a
notoriedade e o numero de seguidores podem ser equacionadas no processo de
selecéo do perfil, mas pouco ir&o interferir com a qualidade resultante da parce-
ria. O conteudo resultante do patrocinio deve ser apresentado no Instagram e/ou
Youtube, através de video e/ou fotografia e respeitar a personalidade e interes-
ses do influenciador.

Este estudo apresenta algumas limitagbes, sendo que a primeira se
prende com a tipologia da amostra conseguida, através do questionario divul-
gado online. A amostra por conveniéncia limita a avaliacdo da sensibilidade dos
inquiridos perante esta nova atividade profissional — os influenciadores. Denote-
se ainda a falta de estudos encontrados relativos a area em estudo, elemento
gue também se mostrou limitativo.

Outra limitacdo desta investigacdo prende-se com o facto de o sucesso
do influenciador sé ter sido avaliado na perspetiva do publico e de consequente-
mente os resultados nao terem sido aplicados a um contexto real, o que poderia
suscitar um estudo mais aprofundado do modelo proposto.

Como forma de continuagéo do presente trabalho seria interessante reco-
lher o depoimento de marcas sobre a sua experiéncia com a adocao de estraté-
gias de marketing de influéncia e, paralelamente, analisar junto de agéncias de
marketing os processos internos de estruturacdo de uma campanha de influen-

ciadores.
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7. Anexos

Anexo | — Questionario sobre Marketing de Influéncia em Portugal

Q1 O presente questiondrio enquadra-se no ambito do curso de Mestrado em Gestao de Mar-
keting do Instituto Portugués de Administracdo e Marketing. Este permitira finalizar uma dis-
sertacdo, a fim de enquadrar o consumo de marketing de influéncia em Portugal e o estimulo
gue o mesmo desencadeia sobre o individuo.

Todas as respostas deste inquérito sdo totalmente anénimas. O preenchimento deste questio-
nario ndo ultrapassara os cinco minutos.

Agradeco a sua disponibilidade e o tempo despendido.

Grupo 1 - Perfil da Amostra
Q2 Idade

0 <18 (1)
018-24 (2)
0 25-34 (3)
0 35-44 (4)
0 45 - 64 (5)

O >64 (6)

Q3 Sexo
O Masculino (1)
O Feminino (2)

O Outro (3)

Q4 Estado Civil
O Solteiro (1)
O Casado (2)
O Divorciado (3)

O Vilvo (4)
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Q5 Area de residéncia
O Zona Norte de Portugal (1)
O Zona Centro de Portugal (2)
O Zona Sul de Portugal (3)
O llhas (4)

O Qutro (5)

Q6 Habilitacdes Literarias
O Ensino Basico (1)
O Ensino Secundario (2)
O Licenciatura (3)
O Pos-graduacdo / Mestrado (4)

O Doutoramento (5)

Grupo 2 - Classificagdo da atividade online

Q7 Classifique segundo uma escala, de 1 a 5, a sua da utilizacdo da internet, sendo que 1 se re-

fere a "nunca" e 5 a "muito frequente"
0O 1 -Nunca (1)
02(2)
03(3)
04(4)

O 5 - Muito Frequente (5)
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Q8 Classifique segundo uma escala, de 1 a 5, a sua utilizacdo a cada uma destas vertentes da
internet, sendo que 1 se refere a "nunca" e 5 a "muito frequente".

5 — Muito

1-Nunca 2 3 4
Frequente

Redes Sociais

(1)

Noticias (2)

Blogs (3)

Séries / Filmes

(4)

Mdsica / radio

(5)
Jogar (6)

Pesquisar In-
formacgdo (7)

Compras
online (8)

Consultar Re-
views (9)

Ver videos (10)
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Q9 Classifique segundo uma escala, de 1 a 5, a sua utilizacdo das redes sociais, sendo que 1 se

refere a "nunca" e 5 a "muito frequente".

5 - Muito

1-Nunca 2 3 4
Frequente

Instagram (1)

Facebook (2)

Linkedin (3)

Youtube (4)

Whatsapp (5)

Peoople (6)

TikTok (7)

Twitter (8)

Grupo 3 — Influenciadores Digitais

Q10 Conhece o termo "influenciador digital"?
O Sim (1)

O Nao (2)

Q11 Costuma seguir influenciadores?
O Sim (1)

O Nao (2)

Ana Rita Reis
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Q12 Qual a rede social em que segue influenciadores? (Selecione até 3)
O Instagram (1)
O Facebook (2)
O Linkedin (3)
O Youtube (4)
O Peoople (5)
O TikTok (6)

O Twitter (7)

Q13 Qual o formato de conteddo com que mais se identifica?
O Imagem (1)
O video (2)
O Texto (3)

O Podcast (4)
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Q14 Classifique segundo uma escala, de 1 a 5, a sua concordancia com cada um dos seguintes
itens, na hora de seguir um influenciador, sendo que 1 se refere a "Discordo totalmente" e 5 a

"Concordo totalmente".

1 - Discordo
Totalmente

Prefiro seguir in-
fluenciadores com
muitos seguidores

1

Os influenciadores
com muitos segui-
dores sdo mais
auténticos (2)

Influenciadores
€om poucos segui-
dores parecem
mais crediveis (3)

Prefiro seguir in-
fluenciadores com
poucos seguidores

(4)

Prefiro seguir in-
fluenciadores
muito activos nas
suas redes sociais

(5)

Ana Rita Reis
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Q15 Classifique segundo uma escala, de 1 a 5, a sua concordancia com cada um dos seguintes
itens, na hora de seguir um influenciador, sendo que 1 se refere a "Discordo totalmente" e 5 a
“Concordo totalmente".

Valorizo a person-
alidade do influen-
ciador (1)

Valorizo a aber-
tura e sinceridade
que o influencia-

dor tem no seu

perfil (2)

Valorizo influen-

ciadores com no-

toriedade digital
(3)

Valorizo influen-

ciadores com no-

toriedade fora da

realidade digital

(artistas, atores,
etc) (4)

Valorizo influen-
ciadores com
valores similares
aos meus (5)

Valorizo a
frequéncia com
que o influencia-

dor publica (6)

Valorizo influen-
ciadores que inter-
agem com 0s seus

seguidores (7)
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Q16 O que pensa da publicidade paga através de influenciadores? #pub #ad
Classifique segundo uma escala, de 1 a 5, a sua concordancia com cada um dos seguintes itens,
sendo que 1 se refere a "Discordo totalmente" e 5 a "Concordo totalmente".

1 - Discordo 3 - N3o Discordo, 5 - Concordo
Totalmente nem concordo Totalmente

Confio na publicid-
ade produzida pelo
influenciador, em
geral (1)

Confio na publicid-
ade produzida pelo
influenciador
quando a marca
esta alinhada com
0s seus interesses

()

Confio na publicid-
ade realizada pelo
influenciador
quando consigo
identificar que o
conteudo é
genuino (3)

Confio na publicid-
ade realizada atra-
vés de um influen-
ciador quando con-
sigo identificar a
sua personalidade
no contetdo (4)

Confio na publicid-
ade realizada por
influenciadores e ja
adquiri produtos
por sua
recomendacdo (5)

Q17 Pense num influenciador que valorize. Com base na sua resposta, o que o torna este influ-
enciador relevante para si? Classifique segundo uma escala, de 1 a 5, a sua concordancia com
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cada um dos seguintes itens, sendo que 1 se refere a "Discordo totalmente" e 5 a "Concordo

totalmente".

1 - Discordo
Totalmente

O numero de segui-
dores (1)

A sua autenticidade (2)

A sua personalidade (3)

Os temas que aborda

(4)

A presenga constante
nas redes sociais (5)

Ainteracgdo que es-
tabelece com os seus
seguidores (6)

O status digital (7)

O status fora da reali-
dade digital (8)

Os interesses comuns

(9)

A tipologia de conteudo
(10)

A qualidade de
conteudo (11)

As recomendagdes (12)

Obrigado pelo tempo despendido.
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Anexo Il — Resultados Questionarios

Andlise da utilizacdo da internet (Q7)

Utilizagcdo da internet em %
N = 449

Nunca Raramente Por vezes Frequentemente

Muito frequentemente

0 0 2,0% 10,5%

87,5%

Objetivos por parte de quem acedeu a internet (Q8)

Frequéncia de utilizacdo em %

N = 449
Vertentes da internet Nunca Raramente As vezes Frequentemente Muito frequentemente

Redes Sociais 0,9% 0,9% 7,3% 15,6% 75,1%

Noticias 1,1% 15,1% 33,0% 29,2% 21,6%

Blogs 34,4% 38,1% 17,1% 6,9% 3,3%

Séries / Filmes 4,0% 6,7% 14,5% 29,6% 45,2%

Musica 1,8% 7,1% 15,6% 24, 7% 50,8%

Jogos 34,7% 28,1% 17,6% 11,6% 8,0%

Pesquisa 0,4% 0,9% 11,8% 30,7% 56,1%

Compras online 7,6% 17,6% 34,7% 25,8% 14,3%

Reviews 0,2% 2,4% 10,7% 27,8% 58,8%

Videos 0,2% 2,4% 10,7% 27,8% 58,8%

Utilizacdo das Redes Sociais (Q9)
Frequéncia de utilizacdo em %
N = 596
Redes Sociais Nunca Raramente As vezes Frequentemente Muito frequentemente

Instagram 6,9% 2,7% 4,2% 10,2% 75,9%
Facebook 14,5% 18% 22,9% 21,2% 23,4%
Linkedin 51,4% 17,8% 15,8% 9,1% 5,8%
Youtube 0% 2,0% 10,2% 28,7% 59,0%
Whatsapp 3,8% 5,1% 13,4% 20,5% 57,2%
Peoople 72,8% 17,6% 6,5% 2,4% 0,7%
Tiktok 48,8% 16,5% 15,6% 11,8% 7,3%
Twitter 54,8% 12,9% 7,8% 10,2% 14,3%

Quem declarou conhecer influenciadores (Q10)

Dados relativos a amostra que conhece o termo “influenciador digital”
Frequéncia % Média Desvio Padréo
Sim (1) 445 99,2
Néo (2) 4 0,9 1,01 0,094
Total 449 100,0

Quem seguia influenciadores (Q11)
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Dados relativos a amostra que segue influenciadores nas redes sociais
Frequéncia % Média Desvio Padrao
Sim (1) 418 93,1
N3o (2) 31 6,9 1,07 0,254
Total 449 100,0

Redes sociais utilizadas para acompanhar influenciadores digitais (Q12)

Frequéncia %

Instagram 396 88,2
Facebook 72 16,0
Linkedin 9 2,0
Youtube 361 80,4
Peoople 27 6,0
Twitter 60 13,4
Total 449 100,0

Tipologia de conteudos apreciada (Q13)

Frequéncia %
Imagem 90 20,0
Video 331 73,7
Texto 6 1,3
Podcast 22 4,9
Total 449 100,0
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