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Resumo

O marketing de influéncia assume um papel muito importante na conjuntura atual,
sobretudo porque as marcas se aperceberam que o publico se revé, cada vez mais, na opiniao
de alguns individuos e a toma como determinante a nivel comportamental na compra de
determinados bens ou servigos. Ao reconhecerem esta nova realidade, as marcas passaram a
incorporar estes individuos, chamados de influenciadores, na sua estratégia e mix de
comunicacdo. O recurso a este tipo de figuras, como meio alternativo de fazer passar uma
imagem positiva de um produto e de induzir a determinado comportamento favoravel,

tornou-se assim um fator determinante no que hoje designamos por marketing de influéncia.

Partindo desta constatacdo, pretende-se com este estudo perceber qual o perfil ideal de
influenciador que contribui de forma eficaz no processo de decisdo de compra do
consumidor portugués. Substancialmente, que perfil serd capaz de influenciar o
comportamento de compra do consumidor, que caracteristicas inerentes a este sdo tidas
como determinantes na Gtica do consumidor e da marca. Na resposta as questdes que
motivam este estudo e 0s objetivos que Ihe estdo subjacentes, recorremos a uma metodologia
quantitativa e qualitativa, tendo como instrumento de recolha de dados um questionario. Na
analise e tratamento foi utilizada uma analise descritiva dos resultados obtidos, desenhando

uma abordagem preditiva residindo na verificacdo de um conjunto de hipdteses.

Palavras-Chave: Marketing; Marketing de Influéncia; Publico; Marcas.
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Abstract

Influencer marketing assumes a very important role in the current scenario, especially
because brands have realized that the public increasingly sees itself in the opinion of some
people and takes it as a behavioral determinant in the purchase of certain products or
services. Recognizing this new reality, brands started to incorporate these people, called
influencers, in their strategy and communication mix. The use of this type of figures, as an
alternative means to convey the positive image of a product and induce a certain favourable

behaviour, thus became a determining factor in what we now call influence marketing.

Based on this point, the aim of this study is to understand which is the ideal profile of
the influencer who contributes effectively to the buying decision process of the Portuguese
consumer. Substantially, which profile will be able to influence the consumer's buying
behavior, which characteristics inherent to this are considered as determinant from the point
of view of the consumer and the brand. Answering the questions that motivate this study and
the objectives underlying it, we used a quantitative and qualitative methodology, using a
questionnaire as a data collection tool. In the analysis and treatment it was used a descriptive
analysis of the results obtained, drawing a predictive approach residing in the verification of

a set of hypotheses.

Keywords: Marketing; Influence Marketing; Public; Brands.
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Introducéao

O consumo online tem sido um dos temas de maior importancia na atualidade, originando
uma preocupacao acrescida por parte das empresas no que respeita ao impacto e visibilidade

junto dos seus consumidores.

As novas geracOes de consumidores tem um forte poder mobilizador sobre as marcas,
obrigando-as a adotar um conjunto de medidas que até a0 momento ndo eram tao
valorizadas, como por exemplo a reducéo do impacto destas a nivel ambiental (McKinsey,
2020). A imagem transmitida nas redes sociais surge como uma estratégia de marketing de
influéncia levada a cabo pelas marcas, que quando desalinhada com as espectativas dos

consumidores podera desencadear alteracdes no seu comportamento (Nielsen, 2020).

Efetivamente, o publico esta atento a tudo o que o rodeia e tem acesso as mais variadas

informacdes de forma imediata, algo que anteriormente néo era possivel.

Outrora, a divulgacdo das marcas era voltada para os meios de comunicacao tradicionais
(televisao e radio), mas estas tém vindo a evoluir e a caminhar para uma comunicacdo

integrada com o digital.

Alexandre Ruas (Diretor da Divisdo de Comunicacfes da Altran Portugal) numa
entrevista no programa da RTP2, Sociedade Civil (2019), revelou que na atualidade, pessoas
pelo mundo inteiro alimentam as redes sociais demonstrando o que fazem, onde estéo e o

gue gostam. Por essa razdo, torna-se mais dificil para as marcas gerir a partilha do imediato.

As marcas recorrem cada vez mais a influenciadores, representando estes o agora, ou
seja, a prova viva de que algo estd a acontecer. Assim, o0 impacto destas figuras no meio
digital, em unido com os meios convencionais, tornam-se fundamentais e transversais para

a implementacdo de uma estratégia solida de marketing.

Na mesma entrevista a RTP2, Marta Pereira (Diretora Ellephant Comunicacgéo) defende
que o marketing de influéncia € decisivo para o sucesso de um produto ou servico e essencial
para as marcas, procurando o consumidor cada vez mais proximidade com estas. A
abordagem realizada pelas marcas determinara se o publico vai estar ou ndo permeavel a

mensagem transmitida (RTP Play, 2019).



I. Justificacdo da escolha do tema e sua relevancia

A questdo que motivou o presente estudo prende-se, fundamentalmente, com a existéncia
de um perfil ideal de influencer capaz de gerar comportamentos favoraveis na tomada de
deciséo do consumidor. Por conseguinte, pretende-se entender o significado do marketing e
as suas mudancas, com vista s defini¢des de alguns autores. Por outro lado, relacionar o
momento em gque 0 marketing se cruzou com determinados desenvolvimentos tecnoldgicos,
a sua evolucdo ao longo dos ultimos anos e as repercussdes junto do consumidor. Assim
sendo, importa inicialmente abordar e descrever as fases da Web, pois serviram de veiculo
para a promocgao de produtos e servicos, provocando alteragcdes na operacionalizagdo do

departamento de marketing das empresas.

Deste modo, € importante entender, dentro do marketing, a vertente da influéncia, os
tipos de influéncia existentes online, as figuras de maior destaque no meio digital e discernir
a(s) caracteristica(s) que um influenciador terd de possuir para desencadear no consumidor

a decisdo de compra.

O principal contributo deste estudo consiste sobretudo no auxilio as empresas, que
através do marketing pretendem aumentar o seu alcance e visibilidade efetiva junto do
consumidor com recurso a estes individuos ou mix de comunicacdo de marketing. Sera
necessario realizar uma andlise do consumidor atual, face ao papel do influenciador e ao

impacto deste no mercado portugués, auscultando a sua real eficacia.

ii. A formulacao do Problema: Pergunta de Partida

Ocasionalmente, deparamo-nos com o0 aparecimento de novas redes sociais. Na
atualidade, determinadas plataformas conseguem superar a popularidade do Facebook,
nomeadamente o Tiktok, que no Gltimo ano e face & crise pandémica atingiu em Portugal 1,8
milhGes de utilizadores. A razdo pela qual estas novas redes sociais se tornam t&o
importantes para as marcas é pelo seu ajuste aos publicos mais jovens, forcando as empresas

que dependem destes a integrar e desbravar esses meios (Eyears, 2019).

Ao longo dos tempos, o crescente boom do marketing de influéncia fez questionar o real
impacto dos influenciadores no publico portugués, tornando-se um tema pertinente a ser
tratado. Até que ponto o fendmeno “influencer” veio para ficar e tem realmente valor para
0s consumidores portugueses? Considerando que a eficacia desta estratégia de marketing

tem sido preponderante para determinadas marcas, sobretudo a nivel mundial, tais como a



Nike e a Apple que se alearam a jovens influenciadores em diferentes plataformas para
aumentar o seu alcance junto do publico-alvo, porém resta perceber se o efeito desta
estratégia de marketing é semelhante em Portugal (O’Hagan, 2020, Facebook for Business,
2020, Hoos, 2019)

Ao longo do ultimo ano, a questdo de partida sofreu variagdes, prevalecendo sempre a
certeza de que se pretendia abordar o tema “Influéncia” e o seu papel no povo lusitano. Apds

uma reflexao ao tema em estudo, avangou-se finalmente para a seguinte questdo de partida:

“Sera que existe um perfil ideal de influenciador na mente do consumidor, capaz de o induzir
a determinado comportamento de compra?”. A resposta a esta questédo revela ser pertinente
ao permitir perceber o papel e a importancia do influencer, e que tracos ou caracteristicas
dominantes é que o marketing das empresas deve procurar nestes individuos para que
possam ser considerados como parte integrante da sua estratégia de comunicacéo,
nomeadamente pela sua capacidade de poderem induzir no consumidor comportamentos

favoraveis relativamente aos seus produtos e marcas.

Adicionalmente, ao vermos respondida esta questdo conseguiremos igualmente entender
qual o valor atribuido pelo pablico portugués ao papel do influenciador e qual(ais) a(s)
caracteristica(s) valorizada(s) pelo mesmo para que determinados influenciadores o possam
influenciar nos seus comportamentos e decisdes de compra. Entendemos que sera uma
oportunidade de perceber se 0 numero de seguidores que o influencer é capaz de reunir € por
si s6 um indicador de capacidade para mobilizar o consumidor e nele induzir um

determinado comportamento.

iili. Objetivos e pertinéncia do estudo

O presente estudo tem como ponto de partida a nocdo de que o marketing tem
acrescentado valor as empresas e ganho um lugar de destaque nestas, principalmente, quando
falamos em marketing digital. Ao longo dos tempos, o marketing evoluiu e adaptou-se &s
necessidades que lhe eram impostas. Acima de tudo, o consumidor mudou e o0 modo de

influencia-lo também.

Apdbs o aparecimento da internet, surgiu também um conjunto de novas plataformas,
onde foi possivel as marcas dar a conhecer os seus produtos e servi¢os. Contudo, apesar
destas plataformas estarem & disposi¢céo de todos, cada produto e servico esta direcionado

para um tipo de publico-alvo e a forma como se chega a este, traduzird o sucesso da marca.



A internet e 0 emergir de novas redes sociais obrigaram a uma preocupacao constante do

marketing em acompanhar as tendéncias, potenciando o valor do influenciador digital.

Existe uma diferenca entre seguir um influenciador e ser ativamente influenciado por

este.

Este estudo incide sobretudo no impacto dos influencers no consumidor portugués,
permitindo perceber quais as caracteristicas que estes possuem e que permitem que alguns
consigam persuadir eficazmente determinados grupos de individuos a comprarem certos
produtos e servicos, enquanto outros apenas obtém deles a sua admiracéo expressa em gostos
(“likes”) e interacBGes nas redes sociais. Por outro lado, permitird auscultar se o perfil de

influenciador projetado pelos consumidores e pelas marcas é consentaneo.

O estudo ajudara a perceber, se existe de facto um perfil adequado de influenciador capaz
de influenciar eficazmente a decisdo de compra do consumidor portugués, bem como
compreender se este é capaz por si s de contribuir para essa decisdo independentemente de
outros fatores, nomeadamente a categoria de produtos e servi¢cos a que se destina a sua

atuacéo.

Assim, é expectavel que o presente trabalho possa vir a fornecer informacdes importantes
para as marcas que atuam junto do consumidor portugués, nomeadamente as que recorrem
a figuras influentes, principalmente, através das redes sociais. Na resposta as questdes e
objetivos que nos orientam, procuraremos avaliar o consumidor e as suas influéncias, bem
como os perfis de influenciadores idealizados pelas marcas. Serdo consideradas diversas
variaveis para o efeito, designadamente, a idade, o género e o nivel de literacia tecnoldgica,
tentando assim demonstrar se existe um perfil padréo, ou nédo, de influenciador capaz de

angariar mais consumidores para as marcas.

iv. Metodologia

Considerando o tema assinalado para estudo, a metodologia inicialmente adotada assenta
numa revisao de literatura que contempla perspetivas pertinentes que vao ao encontro do
tema central, onde se pretende explicar as varias ramificacdes de assuntos que poderéo estar
associados este. Numa segunda etapa, e dentro da metodologia de investigacao pretende-se
utilizar como instrumento de recolha de dados o inquérito por questionario online,
estabelecendo-se inicialmente uma primeira abordagem de carater qualitativo para auscultar

determinados aspetos, que tém pouca interferéncia no estudo mas que contribuem para a sua



compreensdo, sobretudo junto de um grupo familiar de pessoas (familia, amigos), e numa
segunda fase aplica-se uma abordagem quantitativa, no que respeita ao envio e tratamento
estatistico de um questionario. O instrumento de recolha escolhido é ndo probabilistico e
designa-se como “bola de neve”, sendo o mais apropriado pela componente digital desta
investigacao (Flick, 2009).

Assim, a metodologia prevista neste estudo aplicar-se-a ao publico portugués,
apresentando-se sobre a forma de um questionario constituido por questdes na sua maioria
de resposta fechada. O principal objetivo na escolha deste método é entender a predisposicao
do consumidor, auscultar as estratégias de marketing utilizadas online pelas marcas no
momento atual, e perceber os seus efeitos junto deste. Outro propdsito deste método €, caso
0 consumidor defina um conjunto de caracteristicas que sejam valorizadas num
influenciador, para ajudar as marcas a apostar numa figura que seguramente é digitalmente
idolatrada pelo publico luso, de modo a que traga valor e vendas para as mesmas.
Resumidamente, importa perceber se o perfil de influenciador ideal da marca é consentaneo

com a percepcdo de perfil ideal dos consumidores.

Assim, é importante estudar quais caracteristicas que podem ou ndo ser preponderantes
para levar o consumidor a comprar, formando assim um perfil exato de influenciador que

sirva de aposta estratégica numa empresa.

v. Estrutura do trabalho

Numa fase inicial pretende-se realizar um enquadramento profundo sobre o estudo em

causa.

O estudo divide-se em duas partes, designadamente uma parte de base tedrica e

seguidamente um estudo empirico.

O capitulo 1 compreende a primeira etapa do presente trabalho, iniciando com uma
revisdo de literatura que visa aprofundar a tematica e a operacionalizacdo de alguns

conceitos-chave relacionados com a pergunta de partida.

Nos capitulos 2, 3 e 4 abordamos a segunda etapa deste estudo, nomeadamente a

metodologia, analise, tratamento de dados e a discussdo dos resultados obtidos.



1.1

Capitulo 1 - Revisédo de Literatura

A evolucdo do marketing

Desde os primordios que o marketing se molda e progride em conformidade com o

contexto social, politico e econdmico em que se encontra, e segundo Steve White (2010)

destacaram-se as seguintes fases:

1.

A primeira das fases do marketing ocorreu desde o inicio da humanidade até ao
século XIX, estabelecendo de forma primitiva a troca de bens por necessidades
assimétricas (valor idéntico), nomeadamente alimentos e recursos da época.

A segunda fase do marketing coincide com a Revolucdo Industrial (entre 1860 e
1920) marcada pela producdo em massa.

Posteriormente, surge a fase das vendas (entre 1920 e 1940) onde a procura dos
consumidores € incessante e a vantagem competitiva distintiva face & concorréncia
incidia sobretudo no preco.

A seguinte fase (entre 1940 e 1960) da lugar ao primeiro departamento de marketing,
surgindo da necessidade de implementar ativamente nas empresas esta divisao,
aglomerando a componente publicitéria, relagdes publicas e vendas. A certo
momento houve um enraizar do marketing nas empresas, sendo partilhada a ideia de
que o seu papel incidia sobretudo em satisfazer as necessidades e desejos do cliente.
Assim, a figura que se revelou predominante a partir de 1960 e que se mantém até
aos dias de hoje € o cliente.

A partir de 1990 até 2010 prevaleceu o marketing relacional, onde o principal foco
estava em estabelecer um elo forte com o cliente. Nesta altura, um dos maiores
avangos no marketing prende-se com o Customer Relationship management (CRM),
isto é, uma preocupacao crescente das marcas com a gestdo do relacionamento face
ao cliente, bem como a recolha de dados sobre este.

Nos Ultimos tempos, assistimos ao marketing social, baseando-se na relacdo direta
das marcas com 0s consumidores, e onde as redes sociais ganham destaque e servem

de impulsionador para o sucesso ou insucesso da marca (White, 2010)

De forma sucinta Kotler, Kartajaya & Setiawan (2017), descrevem as mesmas fases,

referindo que o marketing tinha inicialmente como preocupacao central e Gnica o produto.



Posteriormente, o seu enfoque teréa sido direcionado para o consumidor, e atualmente o
que assistimos da parte do marketing € um cuidado redobrado na dimensdo humana do

individuo.

Atualmente o mundo online une-se ao offline, sendo que ambos ndo sobrevivem
separados e, segundo Sopadjieva, Dholakia & Benjamin (2017), a complementaridade entre
0 contacto digital e a representacdo fisica estabelece uma forte mobilizagdo dos

consumidores para a compra.

Nos ultimos anos, este departamento recorreu sobretudo a personalidades que
transmitiam uma boa reputacdo junto da comunidade, sendo estas fortemente requisitadas

para campanhas publicitarias (Sternthal, Dholakia & Leavitt, 1978).

A utilizacdo da imagem destes individuos, que sdo geralmente muito respeitados pelo
publico, surge sobretudo com o intuito de influenciar a populacdo para a compra de
determinados bens ou servigos. Contudo, antes da chegada das redes sociais, 0s grandes
pontos para divulgacdo dessas campanhas de publicidade circunscreviam-se a televisdo,
radio e sports externos. A medida que comecaram a emergir as plataformas digitais e novos
palcos para envolver os publicos, o marketing alterou a sua estratégia, de forma a

acompanhar a evolugdo no mundo (Usman & Okafor, 2019).
1.1.1 Conceito de marketing

O marketing é seguramente o ponto de partida deste estudo. Inicialmente, o termo sera
descrito através de um conjunto de defini¢bes, que permitirdo recolher momentos da sua

evolugéo ao longo dos tempos.

Segundo a American Marketing Association (AMA, 2017), marketing define-se como
uma «atividade, conjunto de instituicGes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar

ofertas que tenham valor para clientes, parceiros e sociedade em geral».

Etimologicamente a palavra marketing deriva do termo «[...] market-ing (em inglés,
market significa “mercado” e ing, a terminacdo do gerundio, que indica acdo, 0 que

ressaltaria o sentido de “mercado em a¢ao”)» (Kotler, et al., 2017, p. 32).

Em consonéncia, Ferreira, Marques, Caetano, Rasquilha & Rodrigues (2015) associam
0 termo a tentativa por parte das empresas em divulgarem os seus produtos ou servigos ao

publico-alvo, através de estratégias especializadas para o efeito.



Dionisio (2015), acrescenta que o marketing passa pela resposta as necessidades e
desejos do cliente e, para tal, é necessério estabelecer um elo entre a empresa e o publico.
Por outro lado, o marketing também acarreta um lado turbulento, implicando,
necessariamente, uma adaptacdo constante a novas circunstancias do mercado, incluindo o

ajuste continuo das estratégias face & concorréncia (Ferreira et al, 2015).

1.2 A infusdo das tecnologias digitais no marketing
1.2.2 A internet Web 0.1 e Web 2.0

A internet surge como a plataforma onde se verificaram os maiores desafios e a0 mesmo
tempo as melhores oportunidades para 0 marketing. Deste modo, € essencial descrever as

suas principais etapas e 0 seu impacto no mundo (Kaplan & Haenlein, 2010).

A primeira fase da internet foi apelidada de Web 1.0, possuindo como principal
finalidade o mero deposito de informagdo, existindo um nimero reduzido de individuos
aptos para criar conteudo e distribui-lo online. Por outro lado, os consumidores desse
conteddo limitavam-se simplesmente a consulta-lo, sendo que os papéis de criador vs

consumidor de informacdo nunca se invertiam. (Bernal, 2010)

No processo de evolucdo da internet surge a Web 2.0, distinguindo-se da Web 1.0 pela
sua alteracdo face a quem absorvia a informacéo, sendo que estes além de consumidores de
contetido, passavam também a ser criadores e distribuidores do mesmo, nomeadamente em
redes sociais tais como o Facebook ou Youtube (Bernal, 2010). Deste modo, assistimos a
uma certa reciprocidade e fusdo de papeis no que respeita ao consumidor e criador de
conteido. A Web 2.0 mostrou-se através da forma como os internautas comegaram a utilizar
a internet no seu quotidiano, nomeadamente no que respeita a partilha de informacdo e

diversidade da mesma (Kaplan & Haenlein, 2010).

Os individuos comegaram a partilhar contetdo incessantemente em blogs, sites e redes
sociais tais como o «Facebook, Linkedin e Myspace», nomeadamente experiéncias, opinides,

desabafos e tendéncias (Tasner, 2010).

A partir deste momento a Google torna-se um forte aliado para a publicidade de
determinadas marcas, através da pesquisa realizada pelos consumidores e pelo amplo acesso

as suas informac0des pessoais.



1.2.3 Web 3.0

A fase Web 3.0, segundo Tasner (2010), coincide num momento em que se culmina o
surgimento de multiplas tecnologias, desencadeando uma forte alteracdo nos modos de

consumo da populacéo.

Segundo um artigo de Schwarz (2020), esta evolucdo online ja era anunciada ha cinco
anos por Berners-Lee, sendo apelidada por este como a Web semantica, isto é, aquela que se
esperava substituir os humanos por maquinas, compreendendo um hiper Big Data que
comportaria informacdo a nivel mundial. Porém, certamente ainda ndo se alcancou tal
perfeicdo e nédo se permitiu criar um sistema online que conseguisse discernir diferengas

contextuais e conceituais & semelhanca de um humano.

Atualmente, o individuo possui nas suas maos o acesso a toda a informacédo em qualquer
dispositivo conectado, nomeadamente num computador, tablet, smartphone e recentemente

num smartwatch.

Newman, Chang, Walters & Will (2016), intitulam este momento tecnolégico como a
era dos smartphones, isto é, dispositivos inteligentes que permitem a conexdo entre
individuos atraves de wi-fi, agregando aplicacbes que possibilitam aos mesmos o acesso e
partilha constante de informacdo e contacto com os demais. Ao contrario dos telemdveis
antigos, o progresso para o smartphone trouxe servicos de localizagdo, wi-fi, dados moéveis
e diversos sensores. Deste modo, existe a necessidade de manter a seguranca e privacidade
dos utilizadores destes dispositivos, bem como a preocupacdo constante em proteger as suas

informacdes pessoais.

A Web 3.0 aglomera todas as componentes da Web 2.0, nomeadamente o aglomerar de
dados (Big Data) dos utilizadores. Porém existem muitos avancos, dentro dos quais a gradual
emersdo dos servigcos governamentais no mundo digital, permitindo a 4gil comunicacdo com
os cidadaos, a compra segura de produtos e servi¢os, recorrendo a uma moeda Gnica. Assim,
através de um clique por via de cartdes virtuais e aplicagdes € possivel agilizar diversas

transacdes (Newman et al, 2016).

Na ética de Berners-Lee (2000), a internet interliga diversos dispositivos a nivel global,

sendo atualmente um recurso extremamente valioso para as empresas.

Um artigo apresentado por Silver (2020), explica que a Web 3.0, antecipou o romper de
grandes empresas, ficando estas detentoras de todos os dados dos individuos.



Por outro lado, a abrangéncia generalizada da popula¢do mundial a conectividade, muda
a forma de estar dos consumidores. As redes sociais permitem aos internautas partilhar as
suas experiéncias e influenciar os restantes consumidores, levando-0s a consumir produtos

e servicos que a partida, sem esta partilha provavelmente nunca o iriam fazer.

Wang, Yu & Wei (2012), acrescentam que a internet, enquanto meio de comunicagao

social, afetou muito o modo de comunicar dos consumidores e dos empresarios.

Diversos autores referem-se a internet, recorrendo ao termo “interatividade”. Na
concecdo de Blattberg & Deighton (1991), a “interatividade” surge como um modo de
comunicar entre pessoas e instituicdes sem qualquer tipo de constrangimento temporal ou
espacial. Assim, torna-se possivel conversar com pessoas do outro lado do mundo em poucos
segundos. Por outro lado, esta facilidade de comunicacdo, também abre portas para a
participacdo dos préprios utilizadores, quer na criacao do contetdo de raiz, quer na alteracdo

do que ja existe, ao alcance de um clique (Steuer, 1993).
1.2.4 “Internet das coisas”

O termo “internet das coisas” (Internet of Things — 10T), surgiu em 1999 por Kevin
Ashton, quando este divulgara no RFID journal (2009) a possibilidade de objetos do nosso
quotidiano estabelecerem ligacdo sem fios & internet, de modo a permitir o seu controlo por
parte dos humanos. Assim seria simples de perceber como, quando e onde comprar, e em
simultaneo saber quando e onde restaurar e substituir pecas, porque os proprios objetos
recolhem essa informacdo e disponibilizam-na. Claramente, que na era em que esta evolugao
tecnoldgica fora comunicada, o0 mundo ndo estava preparado tecnologicamente, como se
encontra atualmente. No presente, 0s avangos tecnoldgicos constantes permitem recriar o
mundo projetado por Ashton em 1999, e observamos cada vez mais industrias que embora
oferecam uma amostra de produtos e servigos diversificada, estdo cada vez mais

mergulhados na “Internet das coisas”.

Num relatério realizado pela Lopez Research LLC (2013), o Grupo de Internet das coisas
da Cisco (IOTG) previa mais de 50 bilhdes de dispositivos conectados em 2020.

Tendo em conta a abordagem de Jeremy Rifkin (2016), a internet das coisas esta
diretamente relacionada com o marketing, ao reconhecer em carros, eletrodomésticos e em
todo o tipo de objetos do quotidiano (instalados na nossa casa) ligacéo ao digital. No ambito
do marketing, a aplicabilidade da internet das coisas torna possivel partilhar informacao

10



acerca da compra de alimentos, validade dos mesmos, forma e tempo de consumo, baseando-
se nas preferéncias do consumidor. Este avango traduz-se, sob o ponto de vista do marketing,
numa rececdo de informacéo de forma precisa sobre o cliente, aglomerando um Big Data
(fendmeno do volume de dados). O Centro Nacional de Ciberseguranca Portugal (CNCS)
acrescenta que este progresso tecnoldgico proporciona a ligagdo ao longo da cadeia de
producdo de uma empresa, desde a fabrica até ao momento de envio do produto, alinhando
as realidades online e offline, e contribuindo para a preciséo e qualidade no servigo prestado
ao cliente. Atualmente, assistimos a um aumentado progressivo na capacidade de aglomerar
dados, e podemos considerar como principais impulsionadores deste fendmeno os avangos
tecnoldgicos que facilitaram a relagéo entre empresa e cliente, 0s progressos nos programas
gue comportavam esses dados (sendo que hoje tém mais capacidade do que anteriormente)
e, por fim, o aumento na rapidez com que é possivel as empresas consultar esses dados,

permitindo a atuagdo oportuna das mesmas (Rust & Huang, 2014).

Logo, qualquer produto ou servico que ndo esteja interligado ao meio digital
praticamente ndo existe. Assim, verificamos que as empresas que se adaptam a esta realidade
conseguem vingar num mundo extremamente competitivo e em constante evolugéo, ao passo

que as empresas que resistem a esta adaptacao natural acabam por colapsar.

O Big Data podera ser bastante atil quando se pretende estabelecer uma relacdo entre
consumidor e marca. A quarta revolucdo industrial ou Industria 4.0 abordada por Klaus
Schwab (2016), coloca o cliente como principal figura no momento de avaliacao de produtos
e servicos e a informacéo disponibilizada no Big Data acerca do cliente, permite 4 marcas

aproximarem-se destes e adaptarem-se &s suas necessidades.

Segundo um estudo publicado pela Statista (2021), os gastos mundiais esperados em
tecnologias que comportem a Internet das Coisas (IoT) em 2020 seriam de 749 bilhdes de
ddlares, um aumento comparado ao ano anterior, porém os efeitos da crise pandémica
afetaram o resultado desejado. Os motivos da crescente adeséo a este tipo de produtos, por
parte de grandes empresas europeias prende-se sobretudo com a reducdo dos custos
operacionais e a0 mesmo tempo pelo aumento da sua eficiéncia. O investimento em robés
industriais € uma realidade nos dias de hoje, sendo que estas maquinas estdo a ser
desenvolvidas para atingir os dominios comportamentais e mentais do ser humano,
permitindo-lhes influenciar e levar o consumidor & acdo de compra, de forma rapida e
eficiente (Deloitte, 2018).
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1.2.5 As repercussdes da internet nas marcas

As marcas tém de exercer um esforgo redobrado para conseguir ajustar o tipo de
comunicacdo ao publico a que se destinam, deixando de lado a tentativa de abranger todos
0s meios de comunicacdo (publicidade, televisdo, radio, digital), pois isso nem sempre
significa necessariamente o sucesso das mesmas. Assim, é importante apostar numa relacao
de empatia entre consumidor e marca, manifestando a esséncia, o valor e o caracter da
mesma, de modo a tornar-se confiavel aos olhos de quem a compra. O desenvolvimento
tecnoldgico alterou as estratégias de marketing, pois potenciou a troca de informacéo entre
consumidores e empresas. Por outro lado, o consumidor adquiriu maior poder, sendo este a
figura de destaque que obriga a direcionar de forma adequada as estratégias desenvolvidas
pelas marcas para que as mesmas possam obter os resultados esperados. Neste sentido, o
papel dos marketers € satisfazer o consumidor ao ponto deste se tornar um defensor da

propria marca (Crossfield, 2017).

As empresas ja se consciencializaram que o sucesso de vendas depende da sua adeséo ao
meio digital, porém, muitas ainda ndo estdo totalmente familiarizadas com as implicacdes
da adoc¢do deste meio para o seu negécio, nomeadamente o facto de poder vir a acarretar,
necessariamente, um menor controlo no que respeita ao que é divulgado sobre as mesmas.
Poder&o ver deste modo retirado o poder de comunicarem apenas o que pretendem sobre a
sua marca, ficando assim mais expostas tanto ao lado bom como o mau dos seus produtos e
servigos. Até ao momento, qualquer experiéncia desagradavel vivida pelo consumidor seria
silenciada e abafada por campanhas de comunicacdo surpreendentes. Contudo, atualmente
os consumidores tém no online a liberdade de expressar o que pensam sobre determinadas
marcas, podendo ainda filtrar através do Google informacéo sobre os produtos e servigos
que procuram e as empresas que lideram em determinado segmento (Kaplan & Haenlein
2010).

A confianga do consumidor mudou, sendo que a maioria das pessoas deixou de acreditar
nas campanhas de publicidade criadas nos meios de comunicagdo convencionais, passando
em alternativa a pesquisar sobre as opinides expressas nas redes sociais (Qualtrics, 2020).
Alias, recentemente um estudo revelou que as pessoas ddo maior relevancia as opinides dos
mais proximos, incluindo a familia, amigos e seguidores nas redes sociais, do que a

propaganda insistentemente utilizada pelas marcas (McKinsey & Company, 2010).
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No ambito do marketing, criar campanhas publicitarias para o publico atual ndo é uma
tarefa simples e linear (Digital Marketing Institute, 2019). Por conseguinte, exige um esforco
redobrado face & constante partilha de experiéncias entre consumidores. Neste seguimento,
considera-se o meio digital privilegiado para atuar, sobretudo junto dos mais jovens, sendo
estes 0s que tém maior impacto sobre os restantes consumidores. Assim, para atingir a
camada mais jovem da sociedade € crucial unir a dimensdo online e offline numa experiéncia
unica. (Deloitte, 2014)

1.2.6 O marketing e as ultimas geracbes Web

Tasner (2010, p. 12) apresenta dentro do marketing, cinco elementos que espelham
nitidamente a realidade Web 3.0:

1. «Microblogging» em plataformas como o Twitter, assistimos a pequenas
exteriorizacbes dos internautas, com menos de 140 caracteres, espelhando as
opinides sobre determinados temas.

2. «Os mundos da realidade virtual» locais construidos em trés dimensfes, que
envolvem uma multiplicidade de visitantes de diversas partes do globo, sendo estes
preferidos a programas que obrigam a presenca fisica.

3. «A personalizagdo» plataformas inteligentes como a Google e Amazon, apresentam
aos clientes as marcas de maior destaque, em funcéo do tipo de consumidor e das
suas preferéncias e necessidades.

4. «Telemdveis», dispositivo que teve grande adesdo e a sua utilizacdo generalizou-se
pela maioria da populagdo mundial, ultrapassando a aquisi¢do de computadores. Este
dispositivo é privilegiado e usado para a compra de produtos e servi¢os e possibilita
a gravacao e captacdo de imagem para testemunhos do dia-a-dia dos utilizadores.

5. «Colaboracdo a pedido» a troca de contetdo entre utilizadores e a facilidade de
qualquer individuo inserir ou alterar em tempo real o que esta disponibilizado online,
permite que estes usufruam cada vez mais de uma emerséo total da componente de

colaboracéo que este meio oferece.

Segundo uma pesquisa levada a cabo pela Boston Consulting Group e Google (2018), o
marketing passara por um percurso ilimitado, onde o online e offline se cruzam, mas néo é
possivel negar que assistimos a uma transicdo massificada do offline para o online, sendo
que o contacto do consumidor com qualquer marca sera estabelecido atraves de pequenas e

subtis manifestacOes de marketing no contexto digital.
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A conectividade é a principal responsavel pelos consumidores atuais basearem
preferencialmente as suas escolhas em opinides alheias, distanciando-se das suas proprias
convicgdes ou das manobras de marketing. Por outro lado, o marketing passa a palavra ou
boca a boca para individuos que usam frequentemente a internet, tem maior alcance e por
vezes tornam-se pequenos influenciadores pois sdo eximios na transmissdo de mensagens a

outros utilizadores (Schwarz, 2020).

Desde 2012 que alguns autores, tais como Nath & Iswary (2015), anunciam a Web 4.0,
traduzindo-se numa assimilacdo universal em que sera possivel compreendé-la nas mais
variadas linguas. A apropriacdo do digital sobre o ser humano sera de tal forma que o
substituird em muitas acdes do seu quotidiano. Nesta fase, impde-se e questiona-se cada vez
mais o papel e expansdo da “internet das coisas” a outros dominios, bem como a conce¢édo
de dispositivos com inteligéncia artificial, isto €, robds construidos & semelhanca do ser

humano, que prestam as mais variadas funcoes.

1.3 Marketing Tradicional vs Marketing digital
1.3.2 Marketing Mix - Quatro P’s

Segundo Kotler et al (2017), a forma mais antiga de definir o que posso oferecer e como
fazé-lo, isto é, a forma organizada de saber como levar um produto ao consumidor € através
do marketing mix. De forma sucinta, este método baseia-se em quatro varidveis controlaveis,
0S4 P’s:

1. Produto: deve ser pensado com base nas necessidades e desejos dos consumidores;

2. Preco: para a sua definicdo séo analisados os gastos na produgdo desse produto,
sendo equacionados 0s principais concorrentes e o seu valor junto do consumidor;

3. Pontos de venda: perceber onde incidira a venda dos produtos, canais, etc.;

4. Promocao: optar pela forma certa de comunicacédo, adaptando ao tipo de consumidor

que nos € apresentado.

O modelo dos 4p’s fora inicialmente introduzido por Neil Borden em 1984, cingindo-se
apenas a produtos e ndo se ajustando aos servi¢os. Booms & Bitner, em 1982, criaram trés
outras vertentes de P’s, nomeadamente pessoas, processos e evidéncias fisicas (physical
evidence), que agregariam consigo caracteristicas inerentes ao servigo, tais como a

intangibilidade, heterogeneidade, inseparabilidade e perecibilidade.
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1.3.3 Marketing Tecnoldgico

Um estudo realizado pela Gartner (2018) esclarece que um dos novos aleados do
marketing € a inovagdo. O ambiente tecnolégico atual associado ao tipo de marketing que
hoje é utilizado nas empresas, tornou as redes sociais num elemento transformador no que
respeita & comunicacgdo que outrora existia entre marcas e consumidores. No mesmo estudo
é revelado que 57% dos Chief Executive Officers (CEOSs) entrevistados consideram aumentar
o investimento em marketing, sobretudo o marketing digital, onde estdo incluidas aplicacdes
gue conseguem gerir o conteudo que é disponibilizado para o cliente, aglomerar dados e
analisa-los em tempo real. Alias, assistimos a uma proximidade entre marketers e
consumidores, privilegiando-se um tratamento personalizado (Toor, Hushain & Hussain,
2017).

A comunicagdo das empresas denota cada vez mais uma inclinagéo para o mundo digital,
através das redes sociais, capacitando-as de maior eficécia, rapidez, inovacao e, sobretudo,
alinhando-as com as necessidades e desejos do consumidor atual (Gartner, 2018). Assim, as
marcas ja ndo precisam de investir em campanhas exageradas para obter destaque face &
concorréncia e captarem a atencao do consumidor. Neste sentido, a comunica¢do no mundo

digital € mais transparente, subtil, auténtica e universal (Toor et al, 2017).
1.3.4 O papel do marketing digital nas estratégias convencionais

O marketing digital ndo veio para suceder ao marketing tradicional, mas sim
complementa-lo (Digital Marketing Institute, 2018). Durante uma entrevista da Ecommerce
Talks - New Ecommerce Marketing em 2021, Carla Graca (Chief Digital Officer &
International Marketing Manager da Vista Alegre) referiu que o marketing tradicional ocupa
um lugar importante nos primeiros contactos realizados com o cliente, pois é a forma
palpavel deste se relacionar com a marca. Posteriormente, a componente digital surge
quando estabelecida uma confianca sélida entre a marca e o cliente, acrescentando valor e
mantendo a visibilidade desta. Assim, no mundo offline cativam-se os clientes e na esfera
online procura-se alcancar resultados, pois nesta o seu controlo é favoravelmente rigoroso.
O foco esta em perceber as valéncias de cada tipo de contacto e ajustar da melhor forma a
cada cliente (Portugal Digital Summit’20).

Faustino (2018), alia o marketing digital as redes sociais Instagram e Facebook, sendo

estas cruciais para implementar uma estratégia no meio digital. Nestas plataformas é
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necessario estar a par de todos 0s avancos e recuos das interagdes para obter o resultado

desejado.

O marketing digital e 0 marketing através de redes sociais, transformou consumidores
passivos em ativos, isto é, de meros espetadores de bancada a fortes comunicadores. Sem
limites de tempo, espago e numa comunicacdo bidirecional, tornou-se possivel uma troca

dindmica e inovadora de contactos entre marcas e consumidores (Kim & Ko, 2012).

A diversidade de redes sociais que tém surgido nos ultimos tempos, segundo Melancon
& Noble (2007) veio diminuir o espaco para 0 marketing tradicional, enquanto estratégia.
Os mesmos autores preveem que o futuro passara por uma estratégia de marketing a par com
as redes sociais, pois essa estratégia tera maior eficacia junto do consumidor face &s

estratégias tradicionais.

1.4 Wom vs eWom
1.4.2 Conceito “word-of-mouth”

Cheung & Thadani (2010) apresentam o termo “boca a boca tradicional” ou word-of-
mouth, tendo como base a conce¢do de Arndt (1967), ao qual se designa como o contacto
verbal entre individuos que se conhecem de antemdo, ndo tendo necessariamente como
principal finalidade a influéncia para a compra de produtos ou servi¢os. O termo esta
geralmente associado & comunicacdo verbal e presencial entre individuos, estando
intimamente relacionado com a mulher, segundo Barreto (2014) esta encontra-se sempre no
centro da discussao, sendo uma figura extremamente forte no que respeita ao word-of-mouth
(WOM).

A evolucdo dos meios de comunicacao e a adesdo do publico em geral ao meio digital,
possibilitou também o avanco das estratégias utilizadas pelos marketers (Cheung & Thadani,
2012).

1.4.3 Conceito “electronic word-of-mouth”

Cheung et al (2010) tém uma concecao de electronic word of mouth (eWom) semelhante
a do termo anteriormente indicado, porém, ajustada ao contexto online. Esta Gltima conce¢do
surge como uma grande ferramenta no d&mbito do marketing, pois permite aos clientes

satisfeitos ou ndo com determinada marca, a possibilidade de partilharem online com outros
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as experiéncias que obtiveram com a mesma. Na 6tica do consumidor o passa-palavra online

é uma abordagem consideravelmente mais fidedigna e eficaz do que a offline.

Considerando que a comunicacao “boca a boca convencional” fica retida por vezes em
conversas particulares, ou em dialogos entre amigos e familia, ja o conceito “boca a boca
online” engloba diversos meios em simultdneo, em que a troca de experiéncias € registada e
a presenca dos individuos em tempo real nesse local é dispensada, permitindo ainda que

estes possam consultar o contetido sempre que necessario (Cheung & Thadani, 2012).

Barreto (2014) e Lyons & Henderson (2005) salientaram que a partir da evolugdo Web
2.0, as redes sociais ocuparam lugar como forma de comunicacéo, a “mulher” assumiu um
papel influente, e 0 Wom e eWom passaram a ser integrados nas estratégias de marketing,

através de diferentes formatos, nomeadamente video, texto, fotografias e musica.

Li, Lai & Chen (2011) apresentam o marketing boca-a-boca como uma ferramenta cada
vez mais comum na estratégia das empresas. Segundo 0S mesmos autores, as pessoas
comunicam cada vez mais entre si através de plataformas digitais. Esta estratégia é
valorizada por ajudar as marcas a alcancar um leque abrangente de possiveis consumidores,
dando-se a conhecer junto dos mesmos, ao contrario do marketing tradicional, este atribui
grande importancia e estima pelo cliente e permite conhecer todos 0s seus contactos,
possibilitando deste modo um conhecimento real e profundo do mesmo.

1.5 O comportamento de compra do consumidor
1.5.2 O consumidor

O papel do consumidor tem-se modificado ao longo dos tempos. Anthony Smith
(fundador da Insightly) apresentou num artigo na Forbes (2018), que as marcas estdo a
apostar numa relacdo cada vez mais duradoura e gentil com o cliente. Assim, denota-se

nestas uma crescente preocupacao e sensibilidade com o lado humano do consumidor.

O consumidor atual tem & sua disposi¢do uma infima variedade de produtos e servicos,
sendo o seu acesso réapido e concretizavel tanto a nivel online como offline. Deste modo, o
grande pesadelo das marcas subsiste na dificuldade de fixar um cliente, isto é, reter a sua
lealdade por muito tempo. Segundo um estudo realizado pela Nielsen (2019), o ponto de
partida para que uma marca seja bem-sucedida consiste primordialmente em garantir

estrategicamente a cobertura de diversos pontos de contacto com o consumidor.
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O surgimento de novas tecnologias possibilitou o contacto em tempo real entre
consumidores, traduzindo-se num dos maiores pesadelos para uma estratégia de marketing.
Neste momento o poder decisor posicionou-se no consumidor e todas as estratégias giram
estritamente em torno das suas necessidades e desejos, caso contrario as marcas nao
conseguirdo alcancar o que anseiam (White, 2010). Num cenério positivo e segundo um
estudo realizado pela Nielsen (2015), quando a estratégia de marketing aplicada obtém o
efeito desejado, a defesa da marca € proporcionada pelo préprio consumidor. Porém, apenas
8% dos consumidores no mundo séo realmente fiéis aos produtos e servigos que utilizam.
Contudo, numa pesquisa realizada sobre a lealdade do consumidor &s marcas, verificou-se
gue 0S povos europeus, comparativamente aos de outras zonas do globo, destacam-se por
dificilmente adotarem novas marcas e, por isso, também sdo 0s que curiosamente gastam

mais em publicidade no mundo inteiro (Nielsen, 2019).

Neste momento e com base no estudo realizado pela Reuters Institute & University of
Oxford (2020), as pessoas recorrem cada vez mais a plataformas digitais de informacéo, tais
como jornais online, em detrimento dos meios que ha relativamente pouco tempo (a televisao
e a radio) eram os preferidos dos leitores. Por conseguinte, e num estudo realizado por
Hinckley (2015), os consumidores tém cada vez mais poder sobre as marcas porque as

avaliacdes que partilham online, influenciam as decisdes de compra de outros individuos.

Os individuos que atuam online, passaram a ter muita forca ao conseguirem direcionar o
comportamento das marcas através das suas fortes manifestacdes no meio digital.
Anteriormente existia uma forte aposta em publicidade (ou na promogdo), por vezes até
enganadora por parte das marcas numa tentativa de manipularem o consumidor para a
compra. Por outro lado, este tipo de manifestacGes, criadas por grupos de consumidores,
surgem como um escudo contra a posicdo aliciante das marcas, sendo significativamente

mais transparente aos olhos do consumidor. (Instituto de Marketing Research, 2019).

De acordo com uma pesquisa elaborada pela autora Murphy (2020) com o tema ““Local
Consumer Review Survey 20207, houve um aumento na procura por locais na internet, tais
como a Google e Facebook, onde é possivel publicar e consultar comentarios e experiéncias
divulgadas por consumidores. Por isso, as marcas alcangam éxito junto do consumidor se

mantiverem junto deste uma relacdo de confianca, proximidade e respeito.

Os consumidores tém de ser tratados como parte representante da marca para

estabelecerem um sentimento de confianca em relagdo @ mesma, pois um passo em falso no
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contacto com cliente, que venha a ser manifestado por este online, podera afetar a vinda de
potenciais clientes no futuro (Luca, 2011).

A pesquisa global sobre “Confianca em Publicidade” levada a cabo pela Nielsen (2015),
explica que as campanhas de marketing ja ndo produzem atualmente o efeito que tinham
anteriormente, pois sdo substituidas pela partilha de opinides transmitidas em praca publica,
onde as qualidades ou falhas dos produtos e servigos sdo expostos online pelos proprios

consumidores.

Outrora, quando os meios digitais ainda ndo existiam para transmitir a transparéncia
necessaria, as empresas resolviam os seus litigios com os clientes em privado, sem exposicao
e no siléncio das suas instalagdes. Atualmente, todos os dispositivos do planeta podem, em

tempo real, comunicar a nivel global as reclamacdes dos clientes (Nielsen, 2015).

Existe cada vez mais desconfianca em campanhas de publicidade realizadas de forma
tradicional, atribuindo-se maior credibilidade aos amigos, familiares e criadores de contetdo
no mundo digital (Ewing, 2019).

A Forbes através da publicacao de Panel (2020) revelou que muitos anincios atualmente
irritam os consumidores e por vezes a sua exaltacdo passa para as redes sociais. Um dos
erros que podera afetar a confianca do consumidor prende-se com o facto de por vezes as
marcas ndo transmitirem na publicidade exatamente o seu modo de atuar. Assim, a marca
deve de primar por enraizar os seus valores e posteriormente coincidi-los com a
comunicacdo. Outro dos motivos de falta de confianca ja evidenciada anteriormente, € a
veracidade da publicidade da prépria marca. Um artigo apresentado pelo The New York
Times (2019) revela que o consumidor atual ignora ou evita assistir a este tipo de
comunicacdo porque sabe perfeitamente que é polida ou mascarada, por isso uma das
estratégias passa por direcionar a comunicacdo para o0 meio digital, através de
influenciadores. Por outro lado, é habitual as marcas ndo atingirem a confianca do
consumidor quando permanecem impermeaveis e insensiveis as evidéncias por estes
manifestadas, nomeadamente quando ndo acompanham o modo de estar e de pensar do
individuo. E depois, a publicidade peca por ser demasiado aborrecida, ndo se estendendo ao
publico em geral. Em consonancia, determinadas marcas tentam tratar temas que fragilizam
o0s espectadores de modo a compenetra-los e a estabelecer uma relagdo emocional com estes,

porém o efeito podera reverter-se.
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Panel (2020) explicou no seu artigo, que um dos maiores objetivos das marcas prendia-
se com a tentativa forcada de permanecer na mente dos consumidores. Atualmente é
necessario manter um elo verdadeiro com o cliente, isto é, garantir o reconhecimento
espontaneo do mesmo. Acima de tudo, a auscultacdo correta do publico a que se destina a
publicidade podera determinar o seu nivel de confianca, isto porque na maioria das vezes

este recebe publicidade de produtos e servicos de que ndo esta minimamente interessado.

O grupo de consumidores que tem estado a dominar no contexto online é o publico
jovem. Geralmente, estes residem em grandes cidades, com um estilo de vida e padrao de
consumo médio, permitindo-se fruir de pequenos momentos de laser e conforto, excedendo-
se em relacdo as necessidades basicas. Os mais novos ndo tém limites espaciais e por isso
deslocam-se facilmente, ainda para mais pela facilidade no contacto com as tecnologias
digitais (Kotler et al, 2017). Outrora, este publico mais novo pertencia a uma posicao
socioeconémica inferior, procurando agora superiorizar-se. Como tal, passaram a consumir

produtos mais sofisticados e seguem comportamentos idénticos aos das classes mais altas.

Este tipo de consumidor é o mais procurado por campanhas de marketing devido ao seu
estilo de vida e habitos de consumo. As geracGes Y e Z incluem-se neste tipo de consumidor
e tém por habito o consumo de contetido em stories, formatos de video curtos populares em
redes sociais como o Instagram, Tiktok e Facebook. Ora, muitas marcas estdo a seguir estas
tendéncias para alcancar este publico e transmitirem uma imagem limpa e auténtica (Digital
Marketing Institute, 2020).

Estas geracdes de consumidores séo distintas das demais no que respeita ao seu estilo de
vida acelerado, sem muito tempo para perder em pormenores durante o seu dia a dia, optando
por avaliar o preco e a qualidade do que pretendem comprar através de plataformas online.
Porém, ndo descartam a possibilidade da experiéncia em loja fisica, de forma a retificarem
determinadas caracteristicas do produto ou servigo, que a distancia de um click ndo seriam
permitidos e quem sabe posteriormente finalizarem a compra online

(PricewaterhouseCoopers, 2020).

Estes consumidores sdo predominantemente individuos comunicativos, e segundo um
estudo realizado em 2018 pela SurveyMonkey, estes atribuem primordial confianga ao seu
circulo de amigos e familia, antes de seguirem os padrbes de consumo apresentados pelas

marcas.

20



Os profissionais de marketing tém de permanecer atentos a estas geracdes mais jovens,
pois um estudo elaborado pela Boston Consulting Group (2020) revelou que estes individuos

influenciam ativamente os gastos dentro do seu contexto familiar.

Alias, segundo um artigo recente publicado pelo The Guardian (2020), a geracdo de
jovens entre os 18 e 24 anos (Gen z) esta a criar uma revolucdo no modo de comprar,
influenciando a maioria das outras geracdes a adotarem as suas tendéncias. O ultimo
movimento prende-se com sua preocupacdo com o ambiente e com a alteracdo de alguns
valores relativos ao consumo exacerbado, caminhando para uma economia circular, onde se
pretende a sustentabilidade do planeta. Deste modo, muitas industrias, nomeadamente a
moda, para acompanhar o progresso civilizacional incitado por estes jovens, tenta adotar

medidas tais como prolongar a durabilidade dos produtos vendidos.

Os modos de consumo mudaram face & internet. Exemplo disso, sdo empresas como a
Netflix, a HBO entre outras, que acabaram com os videoclubes de rua, bem como aplicacdes
como Spotify e Apple Music, que alteraram drasticamente o setor musical, sobretudo no
modo como a mdasica € distribuida e ouvida. O online mudou completamente o
comportamento do consumidor, dos mais novos aos mais velhos, os individuos alteram
facilmente as suas opinides. Preferencialmente, estes manifestam-se online e expressam o
que esperam vir a vivenciar ou 0 que ja experienciaram no contacto com as marcas (Deloitte,
2015).

Na conjuntura atual de pandemia, o consumidor ganhou tempo pelas imposicdes
constantes de confinamento, fazendo com que este pudesse despender 0 seu tempo em
momentos de laser. Num artigo escrito por Westcott, Arbanas, Downs, Arkenberg & Jarvis
(2020) consta que muitas pessoas direcionaram 0s seus momentos de entretenimento para
servigos de streaming, jogos e musica. Neste contexto, 0 mesmo estudo também divulgou
que reter o cliente € uma tarefa cada vez mais dificil, pois as op¢des a disposicdo sdo tantas

e por vezes gratuitas, que permite a desisténcia e escolha de outros entreténs.

Neste momento, a maioria dos consumidores comunica pela internet, estabelecendo uma
relacdo com as marcas atraves da mesma, permitindo assim criar comunidades de individuos
com 0s mesmos interesses. Os meios de comunicagdo tradicionais continuam a ser vistos
COmo um recurso seguro das pessoas, para verificar a veracidade de noticias e informacoes
partilhadas no meio online. Porém, os meios tradicionais de comunicagdo incentivam &
consulta em plataformas digitais, como complemento do seu trabalho no meio offline
(Nielsen, 2018).
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Um exemplo recorrente nos dias de hoje, é sobretudo durante a transmisséao do telejornal,
a divulgacdo de gr-codes, tornando-se recorrente esta abordagem para consultar mais

informacdes a cerca de noticias relatadas nesse momento.

Segundo Kotler et al (2017), o contacto do consumidor com qualquer marca sera
inicialmente estabelecida através de pequenas e subtis manifestacbes de marketing, e na
relacdo com amigos, familia, quer nas dimensdes online e offline. Luciano Floridi (2015)
debate o tema da fusdo entre o online e o offline, denominando o0 momento de abundancia
tecnoldgica em que vivemos como onlife, onde se torna dificil delimitar onde comecam e
terminam estas dimensdes. O mesmo autor associa as tecnologias de informacdo e de
comunicacdo que nos rodeiam a um conjunto de fendmenos que marcam a sociedade atual,
abalando por exemplo a definicdo do “eu” enquanto individuo, o tipo de relagdes
estabelecidas com os outros e a percepg¢do concebida da realidade. Ainda em concordancia
com Floridi (2015) estas tecnologias dificultam o destringar do mundo virtual do real, o lado
humano do robético e traduzem uma multiplicidade de contetdo, que noutros tempos seria
inimaginavel.

Com base na quantidade de informacdo disponibilizada e resultante da evolugédo
tecnoldgica apresentada pelo filésofo Luciano Floridi (2015), é possivel constatar através de
um artigo de DeVries (2020), que o consumidor atual procura cada vez mais informagao
sobre o que pretende junto de comunidades de consumidores, quer na internet ou fora desta,
recolhendo este varias perspetivas. No final, os consumidores satisfeitos tornar-se-ao
defensores da marca, sendo que as suas experiéncias sao registadas de forma detalhada e
contribuem para um grande sistema de informacéo, estando este acessivel as marcas. Alias,
muitas pessoas disponibilizam-se para manifestar publicamente o seu agradecimento a
marca. Todavia, o orgulho do consumidor numa marca ndo se constréi de um dia para o
outro. Considerando a concorréncia existente, uma das estratégias passa por se diferenciar
face &s demais e mostrar autenticidade. Por outro lado, a humanizacdo é uma estratégia
valorizada nos dias de hoje, pois aproxima o cliente, sendo indispensavel a utilizacdo do
meio online (DeVries, 2020).

No relatério sobre as tendéncias do consumidor apresentado pela KIBO (2017), a
estratégia mais inteligente neste momento a ser adotada por parte das marcas sera observar
0s passos do cliente, tanto a nivel online como offline. A Nielsen (2013) num relatorio global
sobre confianca na publicidade, indica que a conectividade e o meio online propiciam um

local de confianca, para os consumidores atuais basearem preferencialmente as suas escolhas
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nas opinides alheias, deixando para segundo plano as suas préprias convicgfes ou as
manobras de marketing. Segundo a Nielsen (2013), neste meio podem-se aglomerar opinides
de diversos intervenientes, porém também poderd servir de distracdo. O consumidor
continua a recorrer ao tipico conselho de outras pessoas, sendo o0 passa-a-palavra uma
publicidade eficaz que tem vindo a aumentar e a contribuir de forma decisiva no momento

de compra e ao qual a marcas devem de prestar atengé@o por ser bastante eficaz.

O Facebook (2020) alerta que por vezes, os marketers escolnem o meio digital para
difundir marcas, porém em algumas situacdes a analise do efeito de campanhas neste é pouco
precisa. Assim, e segundo o artigo publicado em 2020 pela mesma rede social, 0 nimero de
visualizagdes e, subsequentemente, o nimero de cliques, podem fornecer informacdes
relevantes face 4 quantidade de pessoas que compraram determinado produto ou servigo
(Facebook for Business, 2020).

Embora muitos consumidores estejam constantemente ligados a internet, estes séo
extremamente desatentos ao que realmente os rodeia, a Microsoft (2015) explica num
relatorio que a razdo pelo qual tal acontece é gracas & quantidade de notificacGes que surgem
nos ecras dos seus dispositivos, exigindo do individuo uma atencdo constante. Na pratica,
assistimos a consumidores que vém o seu tempo de atencdo diminuido, quer pelo volume de
mensagens, quer pelo tempo que tém disponivel para as consultar. Assim, torna-se uma
tarefa crescentemente dificil para os marketers reter por muito tempo os consumidores em
frente a um ecrd. Deste modo, sera crucial estabelecer uma relacéo entre os marketers e as
comunidades de consumidores, sendo que estes sdo seguidores assiduos e devotos & marca
(Microsoft, 2015).

Reichheld & Markey (2011, p. 4 - 5) descrevem trés tipos de consumidores:

— «promotores», aconselhando a marca a outros clientes;
— «passivos», apresentando indiferenca a marca;
— «detratores», revelando-se um conjunto de clientes ao qual ndo se espera

decididamente que contribuam para a divulgagdo da marca.

Numa visao arcaica, a relacdo entre marca e cliente era desigual, o Ultimo era considerado
uma presa facil até ao momento de compra. Por outro lado, se evoluirmos para uma visao
contemporanea de como tratar o cliente, entendemos que as empresas € 0s consumidores
tém de ser vistos da mesma forma, isto €, estio no mesmo patamar, nenhum exerce

superioridade sobre o outro e estdo ambos em pé de igualdade. A postura das empresas
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devera de ser demonstrada na preocupacdo real com o cliente, com 0s seus interesses,

desejos, sentimentos, ouvindo-o e acompanhando-o a cada momento (White, 2010).

Segundo o relatério “Consumer 2020 — Creating a new Generation of retail and
experience strategies” realizado pela Cisco e a consultora de inovacdo PSFK, constatou-se
que ha muito tempo que se previa o aumento do poder do consumidor devido ao boom dos
meios digitais. Neste momento, o consumidor tem o controlo e até substitui as marcas que
trabalham ainda num contexto puramente offline. Os consumidores atuais denotam uma
transicdo profunda, face aos anteriores. Neste momento falamos em gerac@es de individuos,
denominadas no presente relatério como «Gen z, Millennials, Baby Boomers», que
desafiaram o mercado atraves dos seus mais diversos interesses, gostos, estilos de vida e de
compra e até diferentes niveis de engagement. Sdo consumidores que se caracterizam pela
sua distracdo constante, sobretudo por causa do smartphone, e demonstram rapido desprezo
e incomodo quando obrigados a utilizar determinada tecnologia para comprar um produto
ou servico (Cisco & PSFK, 2020).

Neste momento, o consumidor sofreu uma forte metamorfose comportamental no que
respeita ao seu consumo. Assim, para as empresas, a estratégia que melhor se aplica é a

personalizagdo da oferta a cada individuo, evitando pressiona-lo.

Atualmente as marcas ainda conseguem de uma forma infima e em determinados
contextos, atingir e manipular o consumidor a seu favor, contudo num futuro préximo e
segundo previsdo da Cisco & PSFK (2020), este se transformara num individuo habilitado
com as Ultimas tecnologias do mercado, que lhe oferecerdo acesso a nogdes de procura de
produtos e servicos, informacdes privilegiadas, tornando-se mais influentes e poderosos do

gue as proprias marcas.

No estudo “Meaningful Brands 20197, realizado pela Havas Group (2019), revela-se uma
preocupacao por parte do consumidor face ao que Ihe é apresentado pelas marcas. Entre as
marcas que melhor se posicionam no ranking face a sua lideranga no setor, tipo de produto
ou servigo que prestam, alcance, beneficios pessoais e coletivos oferecidos respetivamente
aos seus clientes e ao mundo, encontram-se a Google, o Paypal e Mercedes-Benz. O mesmo
estudo constatou que os consumidores ndo notariam, se 77% das marcas que habitualmente

utilizam, deixassem de existir no mercado.
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1.5.3 Intencdo de compra — Processo de decisdo de compra

A intengéo de compra, segundo Dodds, Monroe & Grewal (1991) e Wells, Valacich &
Hess (2011), ocorre no processo de tomada de decisdo, sendo este 0 momento em que 0
consumidor define qual o produto e servico que pretende adquirir. Por outro lado, esta surge
como um bom fator para analisar e perceber a razdo pela qual o consumidor escolheu
determinado produto ou servico, e segundo Toor et al (2017) quanto maior for essa intengéo,

maior a probabilidade de compra.

Autores como Mirabi, Akbariyeh & Tahmasebifard (2015), enumeram a qualidade, o
prestigio da marca e o tipo de publicidade que é utilizada, como fatores predominantes e que

interferem na intencdo de compra do consumidor.

Chang, Cheung & Lai (2005) identificam num estudo a existéncia de até 80 variaveis
que poderdo condicionar a intencdo de compra do consumidor. As varidveis que foram
estudadas tiveram como base as redes sociais e as caracteristicas dos produtos e
consumidores. Todavia, é impossivel encontrar todas as varidveis que afetam o consumidor
no momento de inten¢do de compra. O resultado deste estudo veio confirmar que as redes
sociais (Facebook, Twitter e Youtube), ndo sé sdo favoraveis para difundir produtos entre
consumidores, mas também contribuem para tornar os individuos mais experientes,
informados e, consequentemente, dificilmente manipuldveis no momento da compra
(Ahmed & Zahid, 2014).

Contudo, é importante ressaltar a ideia de Henning-Thurau, Gwinner, Walsh & Gremler
(2004) de que, por vezes, o eWom decorrente de consumidores satisfeitos ou ndo com a
compra de produtos e servicos, isto é, a opinido e divulgacdo das experiéncias destes nas

redes sociais, podera servir de apoio & decisdo final de compra de consumidores indecisos.

Um exemplo habitual é a indecisdo do consumidor entre produtos de marcas diferentes
com caracteristicas idénticas. Deste modo, os individuos tentam comparar produtos através
dos comentarios postados por outros consumidores. Assim, permite aos indecisos avaliar 0s

pros e contras na compra de determinado produto ou servico.
1.5.4 Intencdo de compra online

Existem diversos fatores que poderdo influenciar a compra de produtos e servi¢os no
meio digital. Antes do impacto tecnologico, segundo Li, Kuo & Rusell (1999), o ato de

“comprar” esteve sempre associado ao género feminino. Contudo, segundo Citrin, Stem,
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Spangenberg & Clark (2003), as mulheres sdo muito mais renitentes em decidir pela compra

de um produto, pois preferem conferir algumas caracteristicas deste numa loja fisica.

Segundo o Instituto Nacional de Estatistica (2017), a geracdo de individuos com idades
compreendidas entre 0s 16 e 0s 24 apresentam uma taxa de adesdo & compra online de 100%,

enquanto que & medida que a idade aumenta, reduz-se a utilizagdo da internet.

Por outro lado, o grau académico e a ocupagdo sdo determinantes, pois perante 0 mesmo
estudo, individuos com graus académicos superiores apresentam uma taxa de utilizacdo da
internet mais elevada, face a individuos cujo o nivel académico ndo passou do 3° ciclo.
Assim, tanto estudantes como individuos empregados realizam com maior frequéncia
compras online (Hashim, Ghani & Said, 2009).

O relatorio “Consumers’ attitudes towards cross-border trade and consumer protection
2018” realizado pela European Commission, constatou que entre diversas variaveis
sociodemogréficas e indicadores-chave a cerca do consumidor, a situacao financeira deste é
das condicionantes mais inquietantes, pois traduz-se em desconfianga no que respeita a
compras online e ao produto. Por sua vez, no mesmo relatorio, a variavel idade, embora nao
se considere positivamente correlacionavel, expressa que individuos com 55 anos ou mais
demonstram maior desconfianca nas compras online relativamente a restante populagéo. Por
outro lado, embora 0s mais jovens tenham um & vontade em realizar compra online, ndo sdo
suficientemente conhecedores dos seus direitos enquanto consumidores, face a outras faixas
etarias, correndo o risco de ter mais problemas nas suas compras, associando-se muitas vezes
a préticas ilegais. O nivel de escolaridade € uma variavel preponderante na compra online,
porque pessoas com um nivel de escolaridade elevado tendem a recair com menos frequéncia

em campanhas de publicidade falaciosas.

Um relatdrio realizado pela We Are Social & Hootsuite (2020), constatou gque a categoria
de produtos onde os consumidores portugueses despendem mais dinheiro € sobretudo em
moda e beleza, posteriormente surgem os produtos eletronicos, a comida e os cuidados
pessoais. Segundo o mesmo relatorio, nas pesquisas mais comuns realizadas por portugueses

no Google, com vista a compra online, encontram-se no pédio a Nike, Worten e Adidas.

O Dynamic Parcel Distribution group (DPDGroup, 2019) langou o “Barémetro E-
shopper 20197, onde foi analisado o0 comportamento dos europeus no que respeita a compras
online e, em particular, forneceu informacdes sobre os e-shoppers portugueses. Segundo o

estudo anteriormente referido, em Portugal o comércio online é vislumbrado como uma
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forma simples de compra, reduzindo custos e tempo. Os portugueses estdo cada vez mais
exigentes na hora de realizar compras online, sobretudo no que respeita ao acompanhamento
da encomenda e aos ajustes disponiveis para recebé-la no tempo, lugar e na maior brevidade
e comodidade possivel. Em concordancia com as informacgdes anteriormente descritas, a
moda encontra-se no top das categorias de maior relevancia em compras online, sendo que
82% compram fora do pais e o local de entrega preferencial € o domicilio, o trabalho e locais

de recolha especificos (Dynamic Parcel Distribution group, 2019).

Apds uma forte evolucdo nos habitos e na forma como os cidaddos concretizam as suas
compras online, o Dynamic Parcel Distribution group (2019, p. 8 - 15) distinguiu trés perfis
de consumidores caracteristicos do comércio online, designando-os como «aficionados»,

«compradores epicuristas» e «eco-seletivos».

1. Os «aficionados» sdo consumidores que estdo habituados a estas “andancgas”, sendo
que 59% destes jA compram produtos online hd mais de 5 anos, revelando-se
auténticos especialistas no que respeita ao mundo digital, recorrendo
preferencialmente a sites de varias partes do mundo para encontrar variedade de
produtos e servicos, e sobretudo precos competitivos. Um dos momentos mais altos
do ano para este tipo de consumidor digital é a Black Friday, momento esse onde
podem comparar produtos e poupar muito dinheiro, sem o stress de estar a espera da
abertura das lojas fisicas junto de multidées. Este publico opta sempre por um
tratamento personalizado no momento de entrega, permitindo-lhes escolher
datas/horéarios convenientes e formas de envio mais agilizadas. Geralmente, antes de
avancgarem para a compra definitiva de qualquer item, informam-se junto de outros
consumidores em plataformas digitais. Num mundo totalmente tecnolégico, em que
as barreiras de seguranca ainda ndo estdo totalmente delimitadas, estes individuos
tentam perseguir marcas que lhes transmitam confianca, recorrendo muitas vezes a
opinides alheias nas redes sociais para tomarem as suas decisdes de compra. O
recurso ao computador e sobretudo ao smartphone para realizar estas compras é
recorrente, pois reduz o tempo que perderiam na deslocacédo & loja. Este grupo faz
sistematicamente compras online e por isso contribui como um motor de arranque
deste modo de compra. Efetivamente, estes individuos sdo importantissimos pois
46% das suas compras sao concretizadas online, inclusive em artigos que muitos
outros consumidores ndo confiariam comprar sem pré consultar o seu estado,

nomeadamente comida e bebidas. Assim, a acdo de ‘“comprar online” faz e
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continuaré a fazer parte do seu quotidiano, sendo que estes individuos tém influéncia
junto de compradores mais céticos e servem de guia para o ajuste e melhoria dos
servicos relacionados a este modo de compra.

Os «epicuristas» ndo sao obsessivos por compras online, apreciando estes a
facilidade e comodidade, porém caso o processo seja demasiado complexo, desistem
da compra. Deste modo, séo considerados consumidores moderados no que respeita
ao fluxo de compras online. Sdo individuos extremamente exigentes e detalhistas na
hora de comprar, e esse processo torna-se ainda mais complexo porgue sao retidos
pelas influéncias de quem os rodeia. As opinides postadas nas redes sociais S&o
decisivas para a reformulacdo de uma decisdo de compra. Aliés, geralmente estes
fazem questdo de expressar as suas experiéncias com outros consumidores nestes
locais, como se de uma troca se tratasse. Um fator que podera dificultar ou até anular
a vontade de comprar um produto ou servi¢co € o tempo de entrega demasiado
extenso, ou seja, existe uma preocupacédo acentuada na transportadora contratada.
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Um exemplo recente surgiu no Facebook, ao qual uma das transportadoras mais
requisitadas em Portugal, a CTT expresso, é acusada de ndo informar realmente os seus
clientes aquando da entrega de encomendas na morada, sendo estes mais tarde obrigados a

deslocar-se até a um posto de correios para levantar a encomenda (Figura 1.1).
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ATENGCAO

A tatica dos funcionarios dos CTT expresso que em vez de ir a
respetiva morada entregar as encomendas nao vai e depois diz
que o cliente nessa hora estava ausente, depois enviam SMS
ou mail de que se encontra disponivel para levantamento no
respetivo posto dos correios.

Os funcionarios dos CTT expresso andam a brincar com que
espera encomendas, por vezes urgentes, para trabalhar.

Até quando os CTT expresso que ja estdo a par desta situacao
e se estd a tornar repetitiva vao brincar com quem trabalha?
Agradecgo que partilhem ao maximo tendo ou ndo passado por
uma situagao destas.

Obrigado

Figura 1. 1 - Screenshot Facebook publicacdo @JorgeCorreia
Este episodio rapidamente se tornou viral nas redes sociais por muitos clientes se

identificarem com a situacao.

Este consumidor consegue ser ainda mais ansioso e preocupado do que os «aficionados»

no momento de entrega do produto e, sobretudo, quando falamos na devolucédo do mesmo.

Segundo o estudo da Dynamic Parcel Distribution group (2019), geralmente o perfil
deste tipo de consumidor esta intimamente relacionado ao género feminino, com um salario
acima da média, residente em grandes cidades e com idade inferior a 40 anos.

29



3. Por fim, os «eco-seletivos» surgem num momento em que o mundo desperta para
uma preocupacao geral com o ambiente. Assim, na tentativa de contribuir o0 menos
possivel para a degradacdo ambiental, estes consumidores raramente realizam
compras online e sempre que o fazem adotam formas “verdes” de embalagem e
transporte. Deste modo, optam por comprar marcas que disponibilizam outras
alternativas de entrega. Para tal, estes consumidores tém de estar conectados no meio
digital, de modo a manterem-se informados junto de outros individuos. Um aspecto
interessante sobre este tipo de consumidor prende-se com o alto rendimento deste,

revelando-se geralmente individuos mais velhos do que os outros consumidores.
1.5.5 O impacto do Covid-19 no comportamento do consumidor

Segundo um estudo da Deloitte (2020), a pandemia obrigou a “confinamentos”, fazendo
com que os consumidores procurassem o comércio online e a digitalizacdo dos processos. O
comércio local, onde a adaptacdo a estas tecnologias demoraria anos ou provavelmente
nunca se estabeleceria, viu-se obrigado a uma répida adeséo ao digital, até como forma de
sobrevivéncia. Os restaurantes que ndo existiam online ajustaram o0 seu negécio a
modalidade de take away ou delivery, através de servicos de entrega como a UberEats ou a
Glovo, tornando-se os “melhores amigos” dos consumidores portugueses. Em variados
setores, 0s processos converteram-se totalmente ao digital, nomeadamente na restauragéo,

assisténcia médica e automovel.

Um exemplo recente da adaptacdo de diversos servicos ao contexto Covid-19, foi o
servico enviado via SMS de take away e drive-in de produtos farmacéuticos, estratégia essa
que permite a sobrevivéncia de muitos negécios atualmente (Figura 1.2).

ul' vodafone P 2 15:28 @ 80% @m)

<

Mensagem

Ontem, 19:2

Farmacia da Luz. Servicos de
Entregas em casa ou Recolha
Drive-In. Encomende na
farmacia, por telefone, email,
Messenger ou WhatsApp 91
8591912

Figura 1. 2 - Screenshot captura propria SMS 19 de Janeiro 2021
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Contudo, a pandemia, além de trazer avangos significativos a nivel tecnoldgico para o
comportamento das empresas e dos consumidores, também provocou um sentimento de
incerteza nas pessoas. A Deloitte (2020) fala num retorno aos anos 90, onde o consumidor
descartava a compra de produtos e servicos facilmente dispensaveis ou que nao se
categorizavam como essenciais, voltando assim & tendéncia “Do it yourself”, provocando a
queda nos precos destes. As oscilagdes no rendimento da populacdo portuguesa, causadas

pela pandemia, originaram uma quebra na compra de produtos de luxo.

Neste momento, o consumidor portugués opta por arranjar os eletrodomeésticos,
remendar e reutilizar a roupa em vez de comprar um produto novo, e 0s motivos prendem-
se sobretudo com poupanca e protecdo contra o Covid-19, evitando a0 méximo a sua

exposicao e, sobretudo, para servir de entretém.

Por exemplo, durante a pandemia muitas pessoas aproveitaram o0 seu tempo para
remodelar a casa, reparar eletrodomésticos e recuperar mobiliario antigo. Assim, denota-se
uma alteragdo no comportamento do consumidor face &s circunstancias atuais. Uma das
primeiras grandes medidas do Governo Portugués para ultrapassar esta crise foi a aceleracéo
na transicdo digital, isto é, mergulhar definitivamente o pais no comércio digital, quer nas

empresas, quer no dia-a-dia dos consumidores portugueses.
1.5.6 «Engagement» do Consumidor

Ao longos dos tempos, 0 conceito engagement tem vindo a ecoar e a ganhar importancia
para 0s marketers. O engajamento do consumidor, pode estar intimamente relacionado com
o0 envolvimento do mesmo, e segundo Mollen & Wilson (2010) prende-se sobretudo com o

tipo de relagéo estabelecida entre consumidor e marca.

O peso do engagement fez-se notar nos ultimos tempos pela multiplicidade de opcdes de
comunicacdo disponiveis para o cliente, provocando uma reducdo na atencdo deste as
marcas. Assim, Sorenson & Adkins (2014) revelam gque os marketers tém de conquistar de
forma incisiva os seus consumidores, no momento e lugar certo, para que estes se envolvam

com as marcas, tornando-se emocionalmente dependentes e seguidores assiduos destas.

Segundo Lea (2012) anteriormente, 0 envolvimento do consumidor era conquistado de
forma simples, através de pontos de contacto estratégicos, para dar a conhecer o produto ou
servico. Agora, € extremamente importante a componente emocional, considerando a

quantidade de opcdes disponiveis para difundir e comunicar, sendo crucial criar uma
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conexd@o com o publico-alvo e incentivar o “passa a palavra” entre consumidores (Magento,

2015).

Em 2015, um artigo apresentado por Maguire (Forbes Staff), divulgou que as empresas
devem de recorrer as redes sociais para promover 0s seus produtos e servi¢os, bem como
investir nestas a fim de servirem de influéncia, potenciando o engagement dos seus

consumidores.

Segundo Barhemmati & Ahmad (2015), criar uma conexdo nas redes sociais entre

consumidor e marca, ajuda a ajustar uma estratégia de marketing ao tipo de cliente.

Um estudo realizado pela Magento (2015), averiguou que consumidores fortemente
relacionados com as marcas, traduzem-se num aumento de 23% nas receitas destas
empresas. Esses consumidores compram produtos com muita frequéncia e tornam ilusoério o

investimento em publicidade, pois revelam-se fortes influenciadores de quem os rodeia.

Uma das grandes figuras a nivel mundial, que conta atualmente com cerca de 224
milhdes de seguidores no Instagram é Cristiano Ronaldo, e Pansari & Kumar (2017)
defendem que este tipo de personalidade consegue envolver e movimentar um nimero

exorbitante de fas, através da reputacdo alcancgada, prestigio profissional, nome e aparéncia.

Segundo os mesmos autores, o fator emocional estabelecido entre os seguidores e a
personalidade, faz com que os primeiros se sintam integrados e acolhidos num grupo com
0s mesmos ideais, nomeadamente através das redes sociais, sendo este fator crucial para
alcancar o engagement destes pois estas figuras influentes sdo fortes impulsionadores de

diversas marcas em todo 0 mundo.

Segundo o press release apresentado pela Havas Group sobre “Meaningful Brands
2019, a maioria do conteudo difundido pelas marcas ndo atinge o cliente, porque sdo tantos
0s posts a cada minuto, que acabam por abafar o que estas pretendem comunicar. Assim, a
melhor estratégia a seguir pelas marcas sera aprimorar a forma como alcangam o consumidor

e como se envolvem com este para conseguir obter os resultados pretendidos.

1.6 O Papel das Redes Sociais (eWom) no marketing
1.6.2 As redes sociais

Na ética de Tasner (2010), as redes sociais consistem em pontos de contacto especificos

para a troca de opinides entre utilizadores da internet, permitindo que estas sejam
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percecionadas por diversos individuos em todo mundo, nomeadamente através de videos no

Youtube e em posts no Facebook.

O que traduz uma reviravolta face a primeira concecdo de Web € a possibilidade do
préprio utilizador obter o papel de espetador e de criador de contetdo em simultaneo,

exemplo disso é a Wikipedia (Tasner, 2010).

Um fator interessante sobre a dependéncia da populagdo mundial nas redes sociais e nos
dispositivos que as comportam, € a incapacidade de 60% dos turistas que viajam nao
conseguirem fazé-lo sem um smartphone (Expedia. Egencia, 2016). No passado, quando as
redes sociais e a exposic¢do da vida privada ndo era uma tendéncia mundial, as fotografias
permaneciam na intimidade de cada individuo. Atualmente a maioria das pessoas fazem
questdo de demonstrar cada passo dado nas redes sociais, assim tal como em diversas
circunstancias do dia a dia, sendo que sensivelmente 89% dos adeptos de um clube, que
estejam a assistir em direto a um jogo, fazem questdo de postar fotografias e videos desse

evento nas suas redes sociais (Avaya, 2016).

Newman et al (2016), recorre a diversos autores para construir uma definigdo de “redes
sociais”. Uma das concegdes ao termo ¢ apresentada por Berners-Lee (2000) situando-se na
fase Web 2.0, descrevendo como a possibilidade da conexdo entre individuos,
nomeadamente entre familiares, amigos, desconhecidos, marcas, empresas entre outros
intervenientes. Por outro lado, permite a construcdo de um perfil real que se assemelha &s
caracteristicas do individuo ou com vista & protecdo da sua identidade, sendo possivel criar

uma personagem no qual preside o anonimato do mesmo.

Guille, Hacid, Favre & Zighed (2013) abordam o tema, referindo que as redes sociais
sdo cruciais para a criacdo e partilha de informacdo em todo o mundo, referindo que
plataformas como o Facebook ou o Twitter tém grande impacto na sociedade. Geralmente,
guando um individuo pretende tornar-se usuario de uma rede social, necessita de registar-se,
criar um perfil que o diferencie dos demais, permitindo-lhe relacionar-se com outros
utilizadores. Por exemplo, o Twitter é apresentado por Tasner (2010) como uma aplicacéo
de troca de mensagens rapidas de 150 caracteres, tendo como questdo base “o que estd a

fazer?”,

Segundo Faustino (2018), as redes sociais foram criadas com o intuito principal de
entreter as pessoas, porém atualmente estas adquiriram outras valéncias, nomeadamente

comegaram a servir de apoio ao cliente, em diversos servicos, através do chat do Facebook
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por exemplo, servindo sobretudo como uma montra gigantesca, permitindo as marcas

mostrar 0s seus produtos e servicos ao cliente.

A maioria das marcas e instituicbes tém atualmente disponivel no Facebook, a hipdtese

de contacto através do Messenger, dando oportunidade as pessoas de informar-se e reclamar.

Um exemplo recente, prende-se com a indecisdo entre produtos idénticos de marcas
diferentes, quando um hipotético consumidor tenta contactar a Rowenta e a Xiaomi via chat
de Facebook para obter informacdes sobre as caracteristicas desses produtos. Ora, a decisao
de compra podera ser realizada com base na rapidez de resposta. Assim, embora a Rowenta
por norma seja fortemente reconhecida pelo consumidor portugués (pela sua antiguidade), a
Xiaomi foi mais responsiva e comeca gradualmente a ocupar um lugar de destaque na mente
do consumidor, quer na prontiddo de resposta (apoio ao cliente), quer no que respeita a

melhor relacdo entre preco-qualidade.

As redes sociais, na Otica de Faustino (2018), apresentam-se como um local de
preferéncia, para quem pretende divulgar a sua marca, servindo estas para diversas outras

ac0es, tais como partilhar contedo, procurar informac@es e entretenimento.
1.6.3 O contributo das redes sociais para o marketing

O Facebook alcangou um papel muito importante, especialmente para as empresas pois
muitas destas promovem o0s seus produtos e servigos neste tipo de redes sociais, alcangando
os resultados esperados. Alids, uma prova da importancia do papel das redes sociais, € a
elacdo de Jack Ma, fundador de uma loja chinesa online, de seu nome “Alibaba”,
assegurando que a auséncia de uma empresa numa rede social, pode arruinar completamente
0 negocio, bem como propiciar a resignagdo da sua posi¢ao no mercado, ao ponto de exclui-
la dessa industria (Barhemmati & Ahmad, 2015).

Assim, utilizar as redes sociais como aliado numa estratégia de marketing, pode ser
evidentemente vantajoso para uma marca, porque os individuos estdo constantemente
conectados a estas, 0s custos em criar campanhas nestas plataformas sdo reduzidos e chegam
facilmente a um numero elevados de pessoas, podendo servir de acréscimo a outras

estratégias de marketing (Faustino, 2017).

Toor et al (2017) refere que as empresas que ndo aceitam ou seguem a maré do comércio
digital, deixardo de existir para os consumidores. Um dos exemplos apresentados pelo

mesmao autor, é 0 caso da Nokia, que nos anos 90 era uma referéncia sobretudo na area dos
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telemoveis. Porém dada a sua dificuldade em acompanhar a evolucéo para a era digital,
deixou de ser vista como concorrente. Por outro lado, o comeércio tradicional enfrenta a
mesma dificuldade, face & facilidade das compras online e das vantagens que advém destas
(Krbova & Pavelek, 2015). Assim, empresas pequenas tém de se adaptar e assimilar que o
mundo digital veio para ficar, sendo importante que estas se apropriem das melhores
estratégias de marketing, neste caso digital, para atuar de forma incisiva junto do consumidor
atual (Toor et al, 2017).

Para Li, Lai & Chen (2011), o “boca-a-boca” nas redes sociais € mais rapido e barato,

aumentando significativamente as vendas e reduzindo os custos em publicidade.

Henning-Thurau et al (2004), associam 0 termo “boca a boca” a uma avaliacdo dos

préprios consumidores acerca dos produtos ou servicos, poréem aplicada ao meio digital.

O termo engagement, anteriormente citado, é intimamente relacionado por Lin, Bruning
& Swarna (2018) ao eWom, sendo estas duas palavras associadas &s redes sociais. Assim, tal
como ja referido, a ligacdo emocional estabelecida por parte dos seguidores aos seus idolos
nestas plataformas, possibilita posteriormente a disseminacdo de opinifes derivadas do
contacto com 0s mesmos, quer ao nivel de produtos, servicos (marcas) e matérias pertinentes
para a sociedade. Por conseguinte, hoje e atraves das redes sociais, os individuos formam as
suas opinides sobre um dado assunto mediante a perspetiva transmitida por alguém que estes

fortemente idolatram.

O conceito “passa-a-palavra” é vantajoso quando manifestado numa perspetiva positiva,
proporcionando uma imagem agradavel da marca junto da generalidade dos consumidores.
Porém, quando se evidencia e se faz circular uma opinido negativa, tal pode levar ao
desabamento de bases solidas no engagement com os clientes. Em determinadas situacdes,
a publicacao de opinides negativas no meio digital traduzem-se de forma surpreendente no
surgimento de clientes empaticos, que acabam por proteger a marca (American Marketing

Association, 2020, Power Reviews, 2018).

As marcas tiveram de mostrar o seu caracter e, a0 mesmo tempo, o seu verdadeiro intimo,
transmitindo aos seus consumidores irreveréncia, uma esséncia que as distinga das demais.
Para mostrar o que valem, as marcas deverao de evidenciar a sua verdadeira esséncia junto

dos consumidores (Sproutsocial, 2019).

Para Mersey, Marlthouse & Calder (2015), as redes sociais estabelecem o ambiente

adequado para que possiveis clientes se sintam & vontade no seu relacionamento com as
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marcas, estabelecendo com estas mais afinidade. Por exemplo, em determinadas lojas online,
tais como o Ebay, é pedido ao consumidor que avalie a sua experiéncia publicamente, através
de comentéarios e numa escala de 1 a 5 estrelas. Ora, nestas plataformas online é possivel ao
consumidor esta partilha de experiéncias positivas ou negativas, entre consumidores
habituais ou permitindo a hipotéticos consumidores, retirar elacbes das experiéncias de
outros individuos, antes de tomar uma decisdo (Mersey et al, 2015).

E evidente que existem diversas estratégias para subjugar o consumidor aos “encantos”
de uma marca, desde a diferenciacao, autenticidade, humanizacéo que tornam esta lider no
seu segmento (Panel, 2020). Existem marcas que séo diretas e encaminham o consumidor
de forma percetivel para os seus conteidos. Por outro lado, hd marcas que preferem despertar
a curiosidade do consumidor indiretamente, enquanto estes estdo entretidos a realizar outras
tarefas nos seus dispositivos. Assim, através de pequenos pontos de contacto, as marcas
surgem nas suas pesquisas e redes sociais, levando-os por curiosidade a visitar o que lhes é

apresentado.

Atualmente, sobressai a importancia do cliente enquanto Homem para o0 marketing, visto
que o digital veio evidenciar o poder que este ja tinha junto do mercado. Tal como os
consumidores revelam o seu lado humano, seré importante que as marcas também o fagam.
Assim, é essencial que as marcas oucam atentamente e percecionem ativamente o que 0
consumidor pretende, descortinando 0s seus comportamentos e acima de tudo ndo ignorando

os seus descontentamentos (PricewaterhouseCoopers, 2018).

1.7 Marketing de Influéncia

As marcas que pretendam obter sucesso, tém de estar alinhadas com o meio online,
nomeadamente através de influenciadores digitais. Por sua vez, estas pessoas partilham
diariamente a sua vida nas redes sociais. Portanto, se as marcas se apropriarem destas
personagens do mundo virtual para divulgacdo dos seus produtos e servigos, facilmente

alcancam influéncia junto do publico desejado (Uzunoglu & Kip, 2014).

Lampeitl & Aberg (2017), compararam o impacto do marketing de influéncia nas marcas
relativamente & publicidade distribuida nos media tradicionais. Segundo 0s autores, recorrer
a um influenciador, como intermediario da comunicacao entre marca e publico-alvo, pode
direcionar facilmente o consumidor para o0 comportamento desejado. Deste modo, o grau de

influéncia deste individuo atua geralmente junto do publico, de forma positiva, pois chega
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ao consumidor como um modelo a seguir ou exemplo, significando um envolvimento maior

por parte do cliente para com a marca.

Segundo Lampeitl & Aberg (2017), o marketing de influéncia surge como um recurso
para fugir as formas tradicionais de fazer publicidade, as quais seriam provavelmente, tanto
ou mais dispendiosas. A base deste tipo de marketing recai sobre influenciadores digitais
que ao longo de semanas e por vezes anos, conseguem mobilizar multiddes para que sigam
as suas orientacdes, quer pelos ideais que transmitem, quer pela forma como o fazem. Este
tipo de marketing ainda € utilizado como uma segunda opc¢éao por parte das marcas, sendo
que o marketing tradicional ainda leva a maior fatia do budget destinado ao marketing. As
marcas que unem os dois tipos de marketing atingem resultados consistentes e um

conhecimento dos clientes mais aprofundado, servindo para elevar o valor da marca.

Lampeitl & Aberg (2017), consideram importante reconhecer e distinguir determinados
conceitos, sendo que o eWom rege-se pela comunicagdo entre pessoas no meio digital com
a finalidade de comercializar algo. Em alternativa, o influenciador ndo tem de ser
necessariamente conhecido fora do ambiente digital, ou reconhecido como famoso. Alias,
as figuras de influenciador e famoso ou celebridade possuem nogdes diferentes, sendo que

respetivamente um acumula seguidores e o outro retne fas ou admiradores.

Segundo Djafarova & Rushworth (2017), o Instagram é a rede social adotada para este
tipo de marketing por privilegiar a imagem, o estilo de vida e a aparéncia dos sujeitos,
constituindo uma forma cémoda de seguir determinados individuos. De acordo com uma
entrevista realizada pelos mesmos autores, ha uma tendéncia generalizada para seguir
“famosos de Instagram”, isto é, individuos que ndo tém muita popularidade fora do meio
digital, mas que se revelam como novos rostos em estratégias de marketing. Estas pessoas
tém maior autenticidade, mostrando o lado intimo da sua vida e por isso tornam-se mais
influentes junto dos seus seguidores. Por outro lado, as tipicas celebridades, isto €, rostos ja
conhecidos do puablico em geral e vindos do meio televisivo sdo considerados cada vez

menos confidveis pelo publico.
1.7.2 Tipos de Influéncia

A opinido enraizada e aceite pela generalidade da populacdo tem grande impacto nas
decisbes dos individuos, Paul Watzlawick (1991) estudou este tipo de manifestacdo,

descrevendo o convivio em sociedade como um “rebanho”. Se determinado produto ou
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servigo obtiver na sua generalidade uma conotacdo positiva ou negativa na sociedade, esta

vai com certeza influenciar a compra da maioria dos individuos (Podium, 2017).

Neste momento, o consumidor sente-se mais seguro, reconhecendo as opinides de outros
consumidores em primeira méo, para posteriormente tomar a sua decisdo de compra

(DigitasLBi Connected commerce, 2016).

Hoje, a esfera online e as redes sociais sdo consideradas as mais eficazes quando a
intencdo principal € influenciar. Neste mundo conectado, circulam diversas pessoas ou
grupos, que influenciam direta ou indiretamente a compra de produtos e servigos, através do

que dizem, escrevem e partilham (DigitasLBi Connected commerce, 2015).

De acordo com um estudo realizado pela YouGov (2015), a geragdo que melhor
consegue influenciar as restantes, é sobretudo a mais jovem. Sendo individuos totalmente
mergulhados na era digital, estdo habituados a comunicar em diversos dispositivos e
aplicacOes de forma intuitiva. Estes individuos tém a capacidade de mover a maior parte da
sociedade, levando sujeitos de outras geragdes a assumir comportamentos e posi¢des por

influéncia destes.

Existem determinados fatores que influenciam a decisdo de compra dos consumidores,
nomeadamente as campanhas de marketing multiplataforma, as opiniées dos amigos e
familia e por Gltimo a sua propria opinido, sendo esta adquirida através das experiéncias de
compras anteriores. A influéncia dos mais préximos pode-se manifestar de diversas formas,
porém o ‘“passa-a-palavra” continua a ser das estratégias mais eficientes de sempre,

especialmente online (Invesp, 2011).

1.8 Influencers
1.8.2 Influenciadores digitais

Guille et al (2013) aborda o tema “influenciadores”, explicando que se trata de figuras
capazes de difundir informagdes, que tém como principal objetivo alcancar um publico
vasto. Assim, segundo o autor citado anteriormente, uma campanha ganha maior impacto se
for mediada por um ou mais individuos influentes, pois estes conseguem mover as massas

para a aceitacdo generalizada de determinada agéo.

Faustino (2018, p. 33) debruga-se sobre o tema dos influenciadores num dos seus e-

books, referindo que estes podem ser caracterizados como «influenciadores» ou «micro-
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influenciadores». No meio online, o individuo que alcanca a atencéo suficiente dos demais,
relativamente & compra de determinado produto ou servigo, designa-se por «influenciador

digital».

Os influenciadores digitais conseguem, geralmente, angariar uma grande quantidade de
seguidores. Por outro lado, os «micro-influenciadores» conseguem obter mais reagdes do
que os anteriores. Deste modo, possuir muitos seguidores ndo significa, necessariamente,
gue 0s mesmos sejam devotos. Assim, € crucial que, além de influente, o individuo consiga

também suscitar a interacdo de quem o segue (Faustino, 2018).

Apesar de ndo existir um significado exato e continuado para o termo influencer,
Lampeitl & Aberg (2017) descrevem esta figura como alguém que consegue chamar a
atencdo de quem o rodeia, sejam eles pessoas mais proximas como a familia e amigos, ou
outros individuos que conseguem influenciar através da producao de conteudos, partilha da
sua opinido, pensamentos e crencas. Assim, os influencers tém a capacidade de captar e
transmitir o conteudo de forma a penetrar fortemente no publico. Katz & Lazarsfeld (1955),
cruzam conceitos descrevendo os lideres de opinido como influenciadores, sendo que estes
alcancam o interesse dos seus seguidores, atraves das suas capacidades de comunicacdo,
status no meio digital, tragos de personalidade e o tipo de relagfes que estabelecem com

quem 0s segue.

O numero de seguidores acaba por ndo ser o mais relevante para Faustino (2018), quando
se trata de guiar o consumidor & decisdo de compra de determinado bem ou servigo. Por
outro lado, convém ter em consideracdo o nimero de likes e comentérios que cada post
alcanca na internet. O mesmo autor, mede percentualmente, a capacidade de interacdo de

um influenciador, através do seguinte calculo:

N? de Interagodes
x100

N2 de Seguidores

Faustino (2018) descreve como exemplo, um influenciador que conta com cerca de 1500
seguidores, alcanca num dos seus posts 200 likes e 15 comentarios, totalizando 215
interacOes. Logo, recorrendo & formula anteriormente anunciada:

215
1500

x100 = 14,3%

Segundo o autor, o resultado percentual obtido no exemplo anterior, manifesta um nivel

de interacdo favoravel.
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Roque, Vieira, Barroso & Guimardes (2020) recorrem ao célculo anteriormente
mencionado, porém referindo-se a este como forma de alcancar o valor percentual relativo
ao envolvimento ou engagement do influenciador. Neste calculo é possivel avaliar se a
atuacdo destes individuos é forte junto do publico. As mesmas autoras definem, com base
em estudos realizados por uma empresa de marketing de influéncia, que podem existir
diversos fatores que podem abalar o envolvimento entre o publico e o influencer,
nomeadamente 0 momento do dia em que sdo realizadas as publicacdes, assiduidade das

mesmas, quantidade de seguidores e de interacoes.

Na andlise, caso o valor percentual esteja acima dos 6% significa um nivel de
envolvimento muito elevado, entre 3,5% e 6% elevado, entre 1% e 3,5% moderado e, por
fim, quando se verifica uma taxa inferior a 1%, considera-se uma capacidade de

envolvimento reduzida (Rogue et al, 2020).

Frequentemente, observamos nas redes sociais a presenca de um tipo de figuras
denominadas por Faustino (2018, p. 33) como «micro-influenciadores». Estas pessoas
persuadem grupos de seguidores de nicho, sendo que o seu foco incide sobretudo numa
parcela de individuos, revelando-se esta extremamente afetada pela sua influéncia. Este tipo
de influenciador consegue dentro de um grupo restrito de seguidores alcancar uma taxa de

interacdo geralmente elevada.

Lampeitl & Aberg (2017), defendem que recorrer a influenciadores para dar a conhecer
a marca aos seus seguidores é mais eficaz, traduzindo-se no aumento do nivel de confianca
para os mesmos. Os influenciadores digitais tém a capacidade de mover multiddes atréas de
si, convertendo-as ao ponto de estas replicarem o que veem no seu dia-a-dia, nomeadamente

0 mesmo estilo de vida, interesses e necessidades (Uzunoglu et al, 2014).

Segundo a teoria de Katz & Lazarsfeld (1955), os influenciadores surgem na sociedade
como pessoas que de alguma forma orientam a opinido de outros individuos. Estes filtram a
informagdo que lhes é transmitida nos diversos meios de comunicagédo, interpretam-na e
partilham-na com os seus seguidores. Resumindo, uma noticia é facilmente assimilada pelo
publico se for transmitida por intermédio de um influenciador, porém se for transmitida
diretamente num meio de comunicacao, tal j& ndo se sucede. O tempo de retengéo e atencao
do espectador diminuiu, preferindo este a informacao que € mediada e resumida por um lider
de opinido. Assim, muitos individuos apenas tém contacto com determinados temas, através

de bloguers e Youtubers, sendo tal impossivel de outra forma (Uzunoglu et al, 2014).
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Deste modo, o seguidor deixa de sentir o compromisso ou obrigacdo em comprar
determinado produto, porque esta simplesmente a assistir a contetido que vé habitualmente.
Podemos constatar esta realidade se olharmos para varios exemplos de influenciadores
inseridos nas redes sociais e verificar o comportamento que causam nos seus seguidores. Por
exemplo, as vloguers Bumba na Fofinha e Beatriz Gosta, ao mesmo tempo que desvalorizam
os problemas do dia-a-dia através da satira e do humor nos seus videos, tém a capacidade de
mobilizar e incitar o seu publico a tomar a decisao de adquirir determinado bem ou servico,
mesmo que o promovam de forma indireta. Outras influenciadoras como A Pipoca Mais
Doce, Alice Trewinnard ou Liliana Filipa (estas dedicadas & recomendacgdo de moda e life
style), despertam um comportamento semelhante nos seus seguidores. Ou seja, 0 impacto
destas personalidades é sobretudo sentido no meio digital, sendo que algumas até trocaram
0 Seu emprego para viverem a cem por cento deste negdcio online. Alids, muitos
comunicadores e artistas que habitualmente predominavam em televisdo e rédio
transportaram-se para o meio digital através das mais diversas plataformas de contetdo (em
video), como é o caso das opinides de comentadores como Camilo Lourenco, que neste
momento substituiu a televisdo e o trabalho jornalistico, direcionado para um publico muito
especifico, optando por criar um canal nas plataformas de Youtube, Facebook e Instagram
para expressar, diariamente, as suas teorias e comentérios econémico-politicos sobre a
atualidade. Esta atitude ndo surge por acaso, sendo que através desta atingiu camadas de
publicos mais jovens e um vasto numero de seguidores que, como o proprio ja referiu, ndo

teria alcangado se ndo tivesse migrado para as redes sociais.
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Outro exemplo mais impactante em Portugal foi o fendmeno “Como é que o bicho
mexe?” criado por Bruno Nogueira na rede social Instagram, que se tornou viral durante a
pandemia. Um momento de entretenimento para multiddes de espetadores portugueses e até
além-fronteiras, guiadas por um humorista que se tornou cada vez mais idolatrado. De forma
indireta, o protagonista de momentos de humor incide e persuade pontualmente o seu pablico
ao consumo de bens e servigos (vinhos, livros, restaurantes, produtos eréticos, entre outros),
conseguindo também mobiliza-lo a angariar fundos para varias instituicdes sociais e ainda,
relativamente ao quadro atual da situacdo pandémica, tem a capacidade de levar a audiéncia
a seguir determinadas praticas e fazer com que estas se tornem socialmente aceites de uma

forma pedagdgica (Figura 1.3).

a
¢ corpodormente EMDIRETO %548m X

v O

UL

ANGARIAGAO DE FUNDOS EM DIRETO
Para Cruz Vermelha Portuguesa
1320,71 € - 152 donativos

Figura 1. 3 - Screenshot Direto @Corpo Dormente - Como e que o bicho mexe? 19 de Janeiro 2021
Servindo de exemplo, direcionou o publico para o dever civico de doar sangue, sendo
que no dia seguinte a este manifesto, por coincidéncia ou ndo, acumularam-se filas junto a
diversos locais de colheita de sangue. Resumindo, a informagdo transmitida por pessoas
influentes torna-se facilmente viral, fazendo parte da estratégia atual das empresas juntarem-

se a estes individuos.
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As marcas infiltram-se no seio dos seus seguidores e segundo Uzunoglu et al (2014)
conquistam a confianga destes, com vista a converté-los em consumidores e alcangarem o

aumento das vendas.

Anteriormente, Rogers (1962) ja distinguia os individuos que difundiam e os que

levavam efetivamente & adocgdo de comportamentos.

Os influenciadores digitais acabam por criar uma imagem transparente da marca e do
produto ou servi¢co que defendem, evitando propaganda agressiva. Assim, estas pessoas
estabelecem com os seus seguidores uma relacdo de proximidade que lhes permite a pouco
e pouco mostrar a sua intimidade e o seu dia-a-dia, estabelecendo empatia e reconhecimento
de quem os acompanha. Estes influenciadores alcancam gradualmente uma posicao
dominante nos seus seguidores, em grande parte pela dependéncia emocional, definindo o
publico uma rapida admiracdo e adocao dos seus comportamentos e estilos de vida (Jiménez-
Castillo & Sanchez-Fernandez, 2019).

1.8.3 Os maiores influenciadores do mercado no meio digital

No meio digital podemos encontrar diversos internautas que agregam o papel de
influenciador e consumidor em simultaneo. Alias, estes conseguem alcancar maior
autenticidade junto de quem os segue por essa mesma razdo. Evidentemente, existem
consumidores que seguem rigorosamente as suas proprias preferéncias ou que se deixam
influenciar superficialmente pela publicidade, preferindo néo partilhar as suas experiéncias
de consumo nas redes sociais. Por outro lado, existe um outro grupo de consumidores que
se d& a conhecer aos demais, manifestando as suas preferéncias no meio digital. O ultimo
segmento de mercado descrito é denominado por Kotler et al (2017, p. 51) como «JMN»
(jovens, mulheres e cidaddos da internet)» e deveria de ser o foco dos profissionais de
marketing. Segundo o mesmo autor, cada um destes trés grandes segmentos ocupa uma
parcela significativa do mercado e contribui de forma consideravel para o lucro das
empresas. Assim, denota-se uma crescente preocupacgéo por parte do marketing em atingir

inicialmente estes grupos para posteriormente conseguir estender-se & populacdo em geral.

Anteriormente, a aceitacdo e respeito da sociedade incidia sobretudo em individuos mais
velhos, homens e residentes na cidade, menosprezando os protagonistas que hoje se tornaram
0 segmento de mercado predileto dos marketers, nomeadamente os jovens, mulheres e
cidadaos da internet. Atualmente, os jovens criam tendéncias para os mais velhos e, assim,

individuos de certa idade, que ndo tém tempo e agilidade para acompanhar tudo o que surge,
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aproveitam a onda dos mais novos e seguem 0s Seus passos. As geragdes mais novas servem
de teste aos olhos dos profissionais de marketing, tendo estes a primazia de experimentar
determinados produtos e servicos. Logo, conhecendo a sua forte influéncia junto dos mais
velhos, sera imediata a aceitacdo destas novidades por parte do restante mercado (McKinsey,
2018, GlobalData, 2017).

1.8.4 Os jovens

A criacdo de campanhas de marketing que visam os jovens sdo mais empolgantes porque
geralmente envolvem contetdo digital, marcas inovadoras, apoio de figuras publicas e

campanhas criativas.

Um exemplo recente dessa necessidade das marcas em alcancar os publicos mais jovens
¢ a campanha de marketing utilizada pelo Minipreco. Sabendo estas, que a rede social
tendéncia entre os mais jovens é o Tiktok, optaram por lancar uma campanha tanto na
televisdo como nas suas redes sociais, onde a base narrativa incidia sobretudo nos Tik-Tokers
e onde a musica de fundo remete para um dos temas musicais mais ouvidos e associados a
essa plataforma (Figura 1.4).

Miniprego
17 de novembro de 2020 - Q

Os Maiores do TikTok ja entraram no mood de Natal e o Miniprego também! Acompanhe
todas as aventuras dos tik-tokers e comece ja a pensar nas suas compras de Natal! &

constanzaariza
#Constonta Arisad

Figura 1. 4 - Screenshot publicacdo Facebook @Minipreco

O segmento referido é crucial para influenciar o mercado envolvente, revelando-se 0s
jovens os primeiros adotantes de determinadas novidades no mercado, mostrando pouco
receio em arriscar, aderir a novas experiéncias e testar produtos novos, sendo geralmente
aqueles que recebem em primeira méo a informacao, e que a transmitem aos mais distraidos

ou relutantes (Guille et al, 2013). O que distingue este grupo ¢ a sua capacidade constante
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de criar modas, devido ao seu sentimento fugaz de querer tudo “no momento”. Para 0s
marketers, a Unica tendéncia possivel de detetar entre os jovens é o seu interesse
generalizado pelo meio digital, de resto até neste segmento existem diversos interesses que
os distinguem, ndo existindo uma unica predisposicdo comum a todo o grupo que sirva de
guia para a atuagdo dos profissionais de marketing. Por fim, a presente categoria de
consumidores também tem como caracteristica o papel de intermediario para a
transformacéo dos outros individuos, servindo como um dos maiores motores de mudanca
no mundo. Segundo as autoras Parker, Graf & Igielnik na pagina Research Center (2019)
estas geracOes mais jovens em compara¢do com grupos mais envelhecidos, transmitem
fortes licdes de ativismo. A McKinsey (2018) descreve o grupo anteriormente referido como
criadores e influenciadores de tendéncias, sendo possivel identifica-los como cruciais para

persuadir quem os rodeia.

Um exemplo interessante foi o recente caso do Lidl, que se tornou viral face aos mais
jovens. A famosa rede de supermercados alemd, tornou algo & partida absurdo em viral.
Quando decidiram imprimir o seu logotipo (em t-shirts, chinelos e meias), nunca pensaram
na repercussao que viriam a ter. A rede social Tiktok foi das grandes impulsionadoras deste

devaneio juvenil, levando diversos jovens a esgotar o stock destes produtos (Figura 1.5).

LIDL. Lidl everywhere!ll #lidlI
#lidlportugal

Figura 1. 5 - Screenshot rede social Tiktok
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1.8.5 As mulheres

As mulheres surgem como uma forte influéncia ao serem (por norma) estas a selecionar

0s produtos que sdo comprados para o lar, retirando da equacdo os homens, que nao
pretendem perder tempo e consideram a procura de melhores opc¢des desnecesséaria e
enfadonha. Deste modo, as mulheres séo o foco dos marketers, quando a intencéo é seduzir
a compra de produtos para a casa ou familia (Botter, 2019).

Segundo Kotler et al (2017, p. 57), as mulheres podem desempenhar trés papeis:

«Coletoras de informacao», isto porque as mulheres despendem muito tempo, tanto em
lojas fisicas como online, na avaliagdo do melhor preco e qualidade, relativamente ao
produto e servico que pretendem comprar, enquanto que os homens séo diretos, rapidos
e concisos no momento de escolha. Por outro lado, as mulheres dialogam e partilham
com outras pessoas as suas opiniGes, experiéncias e percecGes no que respeita a
determinadas marcas.

«Compradoras holisticas», sendo avaliadoras constantes investigam que beneficios
econdmicos, sociais, emocionais, preco, qualidade e outros critérios podem adquirir para
si ou para quem gostam antes de tomar qualquer decisdo. Passam pelas suas méaos
diversos produtos de marcas diferentes, fazendo com que a sua analise seja atenta ao
detalhe, porém nédo descartam a experiéncia de outras marcas, que ao seu olhar sao menos
famosas.

«Gerentes domeésticas», pela sua capacidade em coordenar as financas familiares e
deliberar sobre quais as melhores decisfes de compra. O papel da mulher é importante
no marketing pois serve de inspiracdo para campanhas relacionadas com produtos,

servicos domésticos e financeiros.
1.8.6 Nativos Digitais

O termo “nativos digitais” teve origem em 2001 por Marc Prensky, significando

individuos que nasceram e sempre estiveram emersos numa atmosfera digital, facilitando os
seus contactos nesse meio e por isso podem-se considerar bastante influentes. O mundo
digital é percecionado por estes individuos como um local de partilha constante de
experiéncias (sem limites), onde é possivel interagir até sobre a forma de uma figura

anonima. As marcas consideram este tipo de consumidores dificeis de cativar, porem quando
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convertidos a estas, tornam-se extremamente fiéis (agrocluster RIBATEJO PORTUGAL,
2017).

1.8.7 Fatores que definem um bom influenciador

Existem diversas variaveis que podem contribuir para que determinado individuo alcance
maior impacto no publico. Quando observamos um influenciador, questionamos o0 que 0

tornara t&o especial aos olhos dos seus seguidores.

Ao longo dos tempos, Hwang & Kim (2007) referiram que a maioria dos consumidores
valoriza sobretudo a confianca e 0 engagement por parte dos influencers. O influencer
alcanca a confianga dos seus seguidores quando atinge determinado estatuto, estima e
posicdo junto do mesmo. Por outro lado, existem outros fatores que também sdo
predominantes para levar & compra de produtos e servigcos divulgados por estas figuras,
nomeadamente a qualidade e o reconhecimento da marca (Yahia, Al-Neama & Kerbache,
2018). O envolvimento, ja referido por Pansari & Kumar (2017) designa-se como uma forte
relagdo emocional estabelecida entre os intervenientes. Assim, € recorrente nas redes sociais,
existirem figuras que conseguem mover facilmente multiddes atras de si, seguindo estas o
mesmo modo de viver, 0s mesmos costumes, habitos, e, por conseguinte, defendendo as
mesmas ideias e marcas. Segundo Chu & Kim (2011) e Nunes, Ferreira, Freitas & Ramos
(2018) muitos consumidores acabam por guiar 0 seu consumo de produtos e servigos com
base em orientacGes transmitidas por estes influenciadores, ou indiretamente quando

seguidores destes influenciadores, reencaminham e disseminam as ideias destes (eWom).

Autores recentes, tais como Jiménez-Castillo & Sanchez-Fernandez (2019) apontam
como grande impulsionador de ascensdo de determinados influenciadores, o eWom, a
premissa do “passa-a-palavra” no meio digital. Associado ao conceito eWom,
Chatzigeorgiou & Christou (2020) explicam que online, a partilha de uma avaliacdo com
conotacdo positiva ou negativa a cerca de determinado assunto alcanca um impacto
exponencial. O eWom tem forte influéncia na compra de um produto ou servico, isto &, as

avaliacdes online séo cruciais para criar determinada impressao nos consumidores.

Em 2016 Arthur (Former Contributor), destacou a Geragdo Z ou Gen z como o grupo de
individuos que melhor se enquadra nesta realidade de influéncia em que atualmente
vivemos, sendo estes caracterizados por pessoas nascidas apos 1995. Anna Fieler (Vice-
presidente executiva do departamento de marketing da Pop & Shopstyle), verificou que a

capacidade de atencdo a contetdo media desta geracdo € de oito segundos, e que em cada
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dez influenciadores seguidos por esta geracao, apenas um é uma celebridade. Assim, 63%

destes jovens admira sobretudo pessoas “reais” do meio online, nomeadamente em redes

sociais tendéncia, tais como Youtube ou recentemente Tiktok, contrariamente a outras

geracOes que se guiavam por anuncios com rostos de famosos.

1.8.8 Categorias de Influenciadores

Em 2017 Veirman, Cauberghe & Hudders comegaram por distinguir duas categorias de

influenciadores, os “Macro” e “Micro”, situando-se respetivamente acima e abaixo dos 500

mil seguidores. Em 2018 a Agéncia Inflowlabs subdividiu os influencers em quatro tipos:

1

“Nano” (entre 100 a 1000 seguidores), atualmente estas pessoas estdo no podio das mais
requisitadas pelas marcas. Em parte, limitam-se a tratar temas apelativos e atuam junto
de um circulo proximo de amizades, sendo que por vezes a legitimidade destas é-lhes
atribuida porque outrora estabeleceram uma forte relacao extra redes sociais com 0s seus
seguidores, conhecendo-os pessoalmente. Um dos motivos de grande procura das marcas
por estas figuras prende-se sobretudo pela transparéncia e verdade no contacto que estas
estabelecem com os seus seguidores. Geralmente, sdo muito associados a campanhas
publicitarias de empresas mais pequenas ou locais e segmentos especificos do mercado.
“Micro” (entre 1000 e 10 000 seguidores) sdo individuos que promovem geralmente um
segmento especifico de produtos ou servicos e interesses. Este tipo de influenciadores
atuam como vloguers em plataformas como Youtube, sendo estes fortes criadores de
contetddo conseguem envolver facilmente o seu publico nos temas que abordam e isso é
vantajoso no momento em que se pretendo o engagement pedido pelas marcas.
“Macro” (entre 10 000 e 100 000 seguidores) reconhecidos por quem os visualiza,
geralmente exercem a tempo inteiro o papel de influencer, bloguers ou vloguers nas
redes sociais. O aperfeicoamento e profissionalismo nesta categoria € superior a das
restantes e as técnicas de engagement sdo mais agucadas. A capacidade de promoverem
determinado produto ou servico como se se tratasse da sua propria opinido torna a
atuacdo da marca mais honesta.

“Mega” (entre 100 000 e ultrapassa milhdes de seguidores), geralmente este tipo de
influenciador agrega o estatuto de celebridade ou figura publica (tais como atores de
novelas, apresentadores de televisdo, artistas, entre outros). Apesar de alcangcarem um
numero elevado de interagdes com 0s seus seguidores, a maioria da populacao desconfia

destas figuras por se aperceber que estas sao facilmente promovidas pelas marcas.
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Um estudo realizado em 2020 pela SocialBakers revelou que 0s “nano” e “micro”
influenciadores obtém maior requisigdo junto das marcas. Alias, este tipo de influenciadores
sdo menos dispendiosos em relacdo aos restantes. E em contrapartida, também se revelam
superiores no seu engagement, sendo que a maioria das pessoas prefere influenciadores
proximos e que interajam diretamente com os seus seguidores, do que celebridades

praticamente irreais e inatingiveis.
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Capitulo 2 — Metodologia

No capitulo anterior, realizamos uma revisdo tedrica dos elementos importantes para o

tema em questdo. A partir deste momento damos inicio & apresentagcdo da metodologia.

A metodologia segundo Minayo, Deslandes, Neto, & Gomes (2002) e Richardson
(1999), consiste num percurso de pensamento delineado pelo investigador onde séo
delimitadas quais as abordagens e instrumentos de recolha a seguir, sendo estes capazes de
alcancar a resposta ao problema. Para Minayo et al (2002) o investigador comeca por
construir um conjunto de convicgdes com base na questdo central, que se desdobram em

hipGteses provisorias e por sua vez em questdes concretas.

A abordagem qualitativa, na ética de Minayo et al (2002) passa por um papel
predominantemente descritivo, consistindo na compreensao de determinado(s) fenémeno(s),
onde ndo se aplica qualquer abordagem quantitativa. Geralmente o método qualitativo é
utilizado em entrevistas, observacao, estudos de caso, analise de documentos e podem ser
analisados sobre a forma de textos, videos, fotografias, entre outras situacdes (Tesch, 2013).
Por outro lado, o tratamento quantitativo para Flick (2013) integra uma componente
numérica, onde é predominante a coleta de dados, tratamento estatistico, consistindo em
conclusdes de estudo mais concretas e onde se torna mais dificil existirem distor¢des. A
abordagem quantitativa é frequentemente utilizada em questionarios e uma das principais
desvantagens desta é a dificuldade em alcancar uma amostra realmente representativa da
realidade, possibilitando que os individuos atribuam interpretaces distintas & mesma
questéo.

No presente estudo recorremos a uma metodologia mista, sendo que Minayo (1993)
afirma que abordagens qualitativas e quantitativas podem ser utilizadas em simultdneo na
mesma investigacdo. Neste caso, utilizou-se um complemento entre abordagens, através do
contacto de antem&o com um grupo restrito e proximo de individuos (familiares, conhecidos)
antes da aplicacdo do questionario, de modo a recolher algumas ideias de complemento a
este, manifestando uma componente inicialmente qualitativa e em segundo plano
quantitativa. Segundo Popper (1972) a abordagem quantitativa devera guiar-se por um
modelo teorico, onde se reformulam hipdteses, deste modo apos a recolha de dados sera

possivel constatar se as hipdteses & priori reformuladas se confirmam ou néo.
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Na abordagem definida serd empregue um tratamento descritivo, relacionando variaveis

para alcancar respostas a questdo de partida (Richardson, 1999).

Gil (2008) apresenta trés tipologias de pesquisa, sendo designadamente a exploratoria,
descritiva e explicativa. Considerando a escolha de uma abordagem mista, que se desdobrara
por fim num tratamento quantitativo através de inquérito por questionério, a pesquisa de
cariz exploratorio aplica-se ao presente estudo, pois consistira em aprofundar o tema e
estruturar um conjunto de hipdteses. A recolha de dados ocorrerd na plataforma Google

Forms.

2.1 Meétodo e Tipo de Estudo

Segundo Quivy & Campenhoudt (1998) o “método” é uma forma de recolha dados e
analise de hipdteses. Assim, entre um leque de diversas possibilidades de métodos, o

questionario e considerado pelo mesmo autor como uma metodologia de investigacéo.

O método selecionado no presente estudo passa por uma abordagem mista, desdobrando-
se numa complementaridade da abordagem qualitativa e quantitativa, através de um
inquérito por questionario como forma de recolha de dados. A vertente qualitativa ajudara a
entender de forma aprofundada o contexto em que se insere o problema e sobretudo
compreender o publico a que se destina o estudo, salientando que partir para um questionario
sem clarificar e consolidar determinadas perspetivas podera ser precipitado (Flick, 2013).

Na realidade, é importante utilizar uma primeira abordagem qualitativa para recolher
pequenas noc¢des que pouco contribuem para conclusdes finais e que ndo comportam valor
estatistico, mas que podem fortalecer o estudo em complementaridade com a abordagem
subsequente.

Em contrapartida, a componente quantitativa mostrara uma realidade concreta e
quantificavel através de dados recolhidos em questionario num contexto online, que se
poderdo debater com as dimensdes inicialmente estabelecidas na ldgica qualitativa
(Malhotra, 2011).

Tabela 2. 1 - Pesquisa qualitativa vs pesquisa quantitativa (Fonte: Malhotra 2011)

Abordagem Qualitativa Abordagem Quantitativa

Compreenséo de Quantificar dados, generalizar

Objetivo razdes/motivaces basicas  resultados sobre populagéo especifica
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Pequena e néo

Amostra . Grande e representativa
representativa
Recolha de Né&o estruturada Estruturada
Dados
Anélise de Dados N4o estatistica Estatistica
Resultado Compreenséo profunda Recomendar uma linha de acdo final

A natureza do presente estudo tem como principal instrumento de recolha de dados a
aplicacdo de um questionario & populacdo e as marcas. Por um lado, na populagéo importa
investigar quais as caracteristicas apreciadas num influenciador, e para tal é necessario
inicialmente auscultar algumas informac6es sociodemograficas tais como o género, idade,
escolaridade, ocupacdo, localizacdo, nacionalidade, composicao do agregado e rendimento
mensal. Por outro lado, ao colocar-se este questionario online, ja se esta a aferir individuos
que utilizam ativamente a internet e redes sociais, pois definiu-se esta populagdo como
fundamental para atingir de forma direta a resposta ao problema. A partir desse momento,
iniciam-se as etapas do questionario focadas no tema em questdo, nomeadamente o tempo
passado nas redes sociais, que tipo de interacdo tem nestas, se segue influenciadores digitais
(os nomes destes), principais motivos para o fazer, qual a importancia de determinados
atributos num influenciador, qual a categoria de produtos e servi¢cos onde costumam seguir
influenciadores, se a opinido destes tem importancia no seu consumo, e por fim, como
avaliam determinadas caracteristicas nestes (Questionario Populacdo - Anexo 1). Em
simultdneo, pretende-se lancar um questionario & marcas, contactando-as via mail e
Linkedin, existindo uma tentativa de alcancar diversificados setores de atividade, que

estivessem alinhados com uma estratégia de marketing de influéncia em Portugal.

Efetivamente, as primeiras questdes prendem-se com (1) a designacdo da marca e (2)
categorias de produtos e servicos por esta vendidas. Seguidamente, recorre-se a uma questao
de filtro, com vista (3) a entender se as marcas em estudo costumam recorrer a
influenciadores para divulgar os seus produtos e servicos (referindo os nomes destes), (4)
quais a redes sociais onde obtém maior volume de vendas, (5) quantos seguidores o
influenciador devera de ter para divulgar esses artigos, (6) qual a importancia de
determinados atributos e por fim, (7, 8) a avaliacdo de algumas caracteristicas e atributos

adjacentes aos influenciadores digitais (Questionario Marcas — Anexo 2).

Assumindo, que o instrumento de recolha de dados escolhido é um inquérito por

questionario online, é possivel através de Flick (2013) enumerar um conjunto de vantagens

52



neste, nomeadamente (1) o custo reduzido, bastando apenas transferir os dados recolhidos
para um programa de tratamento de dados, (2) o tempo, (3) a facilidade na resposta, (4) a
inexisténcia de barreiras espaciais e (5) o alcance alargado de respostas. Por outro lado, o
referido instrumento de recolha adequa-se naturalmente ao presente estudo pela adesao da
populacdo &s redes sociais e considerando as circunstancias de confinamento atuais,
derivadas da crise pandémica, fazendo todo o sentido utilizar o inquérito por questionario
online. Por outro lado e com base, no mesmo autor, existem algumas desvantagens em
comparacdo a metodos de recolha de dados convencionais (por exemplo, correio e telefone),
tais como problemas resultantes do anonimato do inquirido, traduzindo-se numa reducgéo na

predisposicdo para responder ou em multiplos preenchimentos do mesmo questionério.

2.2 Descricao e definicdo das variaveis

As escalas nominais, ordinais e dicotémicas para Rodrigues (2011) séo caracteristicas de
variaveis qualitativas. Por outro lado, as escalas de intervalo e razo destinam-se a variaveis

quantitativas.
2.2.1 Escala Nominal

A escala nominal de acordo com Chisnall (1973) constitui a apresentacdo de
caracteristicas ou atributos que se pretendem analisar na populacdo em estudo, como por

exemplo o género, a nacionalidade, entre outras.

O calculo matematico sugerido por Fauze (2014) relativamente & escala nominal é a
contabilizacdo do nimero de respostas por cada atributo ou caracteristica, deste modo é

indicado o calculo da moda.
Segundo Lau & Kuziemsky (2017) e servindo de exemplo, numa escala nominal atribui-
se um valor a resposta a) e dois valores a resposta b), relativamente a determinada variavel.

2.2.2 Escala Ordinal

Stevens (1946) aborda as variaveis qualitativas, nomeadamente a escala ordinal, onde a
cada uma destas é atribuido um valor e ordem numeérica, tais como idade, escolaridade, e de
acordo com Fauze (2014) servem para ordenar grupos de individuos, objetivos ou

caracteristicas.
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De acordo com Lau & Kuziemsky (2017) numa escala ordinal, aplica-se por exemplo a
seguinte pergunta e distribuicdo de valores:

“Que tipo de interacdo tem nas redes sociais?” (1) Visualizo contetdo, (2) Publico
conteudo, (3) Ambas. Os valores atribuidos a cada resposta além de servirem de ordem,
agregam em simultaneo o nivel de envolvimento. Geralmente e segundo Fauze (2014) e
Chisnall (1973) as medidas empregues em escala ordinal sdo a moda, mediana, quartis e

percentis.
2.2.3 Escalas de Intervalo

Nesta escala é possivel, ao contrario da escala ordinal, perceber as diferencas ao longo
da escala, e segundo Chisnall (1973) o ponto zero é colocado de forma aleatoria.
Frequentemente, este tipo de escala € utilizada para avaliar as opinides dos individuos e
segundo o mesmo autor, requer o calculo da média, moda, mediana, desvio padréo,

coeficiente de correlacdo, teste de significancia, entre outras medidas.
2.2.4 Escala Razéo

Ao contrério da escala anterior, a razdo possui um valor zero fixo, porém é muito idéntico
& escala de intervalo, segundo Parasuraman (1991) é util para medir as opinides dos
inquiridos e entender qual o peso de cada caracteristica. O calculo possivel a este tipo de

escala agrega a média, moda, mediana, média geométrica e média harmonica.

Os dados de analises de natureza quantitativa podem receber um tratamento estatistico
descritivo (Lau & Kuziemsky, 2017). O tratamento descritivo de acordo com Rodrigues

(2011) implica o calculo da média, mediana, moda e desvio padrdo.

Neste sentido, realizou-se uma analise descritiva sobre a subamostra de individuos que
seguem influenciadores nas redes sociais (cerca de 104) e relacionou-se esta com algumas
variaveis sociodemograficas, recorrendo-se para tal a média, mediana, desvio padréo,

méaximo e minimo.

No presente estudo o questionério direcionado & populacdo, contempla na sua maioria
questdes de resposta fechada, sendo que apenas as questdes referentes a nacionalidade e ao

nome dos influenciadores s@o de resposta aberta.

O questionério & populacdo é composto por 17 questdes, sendo este dividido em questdes

sociodemogréaficas e em questdes que vao ao encontro efetivo das respostas que se pretende
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obter. Assim, as variaveis sociodemogréaficas compreendem entre a questao 1 e 8, sendo que
0 género, ocupacdo, localizacdo, nacionalidade e composicdo de agregado familiar sdo de
natureza nominal e as questdes relativas a idade, escolaridade e rendimento de agregado
familiar sdo de carater ordinal. A questdo 9 surge como filtro, deixando para trads os
inquiridos que ndo consideram utilizar redes sociais. Por conseguinte, entre as perguntas 10
e 17 surgem questdes complementares, incidindo sobre o tema e questdo de partida em
estudo. Em determinadas questdes pretende-se entender, qual o nivel de importancia ou a
opinido dos individuos (questdes 10, 14, 16 e 17), optando-se por recorrer a uma escala
razdo, aplicando um valor fixo a cada intervalo. Para averiguar se os inquiridos seguem
influenciadores nas suas redes sociais, decidiu-se por uma questdo de filtro, valorizando
apenas na amostra aqueles que consideram seguir influenciadores. A questao 12, “Indique o
nome de um dos influenciadores que segue/gosta?”, considerou-se como resposta aberta. Por
fim, questBes 13 e 15 apresentam-se sobre a forma de escolha multipla, possibilitando aos
individuos a sele¢cdo de mais do que uma resposta.

No que respeita ao questionario das marcas, este € constituido por 8 perguntas, sendo
que a primeira apresenta-se sobre a forma de resposta aberta, dado que solicita a designacao
da empresa. Seguidamente, surge uma pergunta de escolha multipla, questionando sobre
quais as categorias de produtos e servicos estdo dentro do seu &mbito de vendas. A pergunta
fulcral deste questionario 4 marcas prende-se com a utilizacdo de influenciadores na

divulgacdo dos seus produtos e servicos, apresentando-se esta como uma questdo de filtro.

A certo momento, importa saber quais a figuras mais requisitadas por estas marcas para

a divulgacdo dos seus produtos e servigos, recorrendo-se para tal a uma pergunta em aberto.

De modo, a comparar com 0 questionario anterior procura-se saber quais as redes sociais
onde estas empresas obtém maior volume de vendas, utilizando a escolha multipla como
tipologia de questdo. De natureza ordinal, a sexta questdo permite as marcas identificar que
o tipo de influenciador (por numero de seguidores) preferem requisitar. Por fim, tanto as
questdes 7 e 8, apresentam-se sobre a forma de escala raz&o, onde € visivel um intervalo de
respostas e onde € possivel as marcas indicar um determinado grau de importancia e avaliar

um conjunto de caracteristicas.
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2.3 Modelo Tebrico

O presente modelo tedrico surge para aferir a existéncia de um perfil ideal de influencer
que atue junto do publico-alvo a fim de afetar eficazmente a sua decisdo de compra, tdo
desejada pelas marcas. Deste modo, pretende-se alcancgar a resposta a questdo anteriormente
levantada a partir das seguintes dimensdes ou caracteristicas pré-definidas (Figura 2.1).

Conjunto de caracteristicas/tragos
percepcionados pelo consumidor

Perfil de influencer percecionado H3 H4 Comportamento de
como o ideal HS5 compra

H2

Conjunto de caracteristicas/tragos
percepcionados pelas marcas

Figura 2. 1 - Modelo Tedrico; Elaboracéo propria

Hipdteses:

H1 — Existe um perfil ideal de influencer percecionado pelo consumidor a partir de um
conjunto de caracteristicas/tracos.

H2 — Existe um perfil ideal de influencer percecionado pelas marcas a partir de um conjunto
de caracteristicas/tragos.

H3 — A percepcdo de perfil ideal de influencer do consumidor e das marcas é consentanea.
H4 — O comportamento do consumidor é determinado pelo perfil ideal de influencer.

H5 — O comportamento do consumidor é determinado pelo perfil de influencer em relacéo a

determinada categoria de produtos ou servicos.

Efetivamente, atraves do modelo tedrico apresentado e das dimensdes enumeradas
procura-se verificar quais as caracteristicas mais valorizadas pelo consumidor e que
eventualmente o influenciam ou ndo na sua decisdo de compra. Ora, toda esta pesquisa se
circunscreve a uma recolha de dados que forneca uma base cientifica sélida para comprovar
ou refutar as dimensdes colocadas (Gil, 2008). No presente modelo tedrico e de acordo com
Gil (2008) pretende-se alcancar resposta & problematica imposta através da observacgéo e

comparacéo de estudos anteriormente realizados por outros autores e instituicoes.
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2.4 Método de amostragem e selecdo dos inquiridos

O método de amostragem escolhido € ndo probabilistico, pois pretende-se aplicar o
presente questionario estritamente a populacdo de nacionalidade portuguesa ou que resida
em Portugal, que utilize habitualmente as redes sociais. Deste modo, e tal como é explicitado
por Fortin (1999) podera ter uma representatividade inferior, mas neste caso, ndo sendo
possivel aceder a toda a populacéo online, este apresenta-se como a melhor possibilidade de
amostragem. Assim, e segundo 0 mesmo autor, optou-se pelo método de amostragem nao
probabilistico em rede ou por conveniéncia, visto que o espaco de divulgacdo do

questionario sera nas redes sociais, local onde sera dificil alcancar uma amostra aleatoria.

Neste caso, € importante perceber que os resultados obtidos desta amostra ndo refletem
a populacdo em geral, apenas expressam conclusGes que se circunscrevem a amostra
definida (Guimardes, 2012).

2.5 A divisao da amostra

E necessario recorrer inicialmente a algumas perguntas de partida, por exemplo o vinculo
de cada inquirido relativamente as redes sociais, percebendo se consultam e publicam
contetdo frequentemente e se tém por habito seguir influenciadores. Este método dividira a
amostra, considerando a multiplicidade de pessoas que utiliza as redes sociais (Etikan, Musa
& Allkassim, 2015; Schonlau, Fricker & Elliott, 2002).

E extremamente importante definir a populacdo a tratar, pois segundo Quivy &

Campenhoudt (1998) ndo estamos a estudar toda a populacédo, apenas uma amostra desta.

Neste método prevé-se contemplar varidveis sociodemogréficas, tais como a idade,
género, residéncia, ocupacdo. Em simultaneo, importa investigar que redes sociais utiliza,
qual o nimero de horas despendidas nestas e que impressao tém sobre os influenciadores
digitais. Por outro lado, € crucial perceber se ja se se sentiu persuadido por influenciadores
para comprar algo, se sim, por quem? Que caracteristicas um individuo tem de ter para o
influenciar? Que fatores tém mais peso no momento de decisao de compra (o aspecto fisico,

a empatia, a forma auténtica como o influenciador chega aos seus seguidores).
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2.6 Instrumentos de recolha e tratamento de dados

Uma das bases do instrumento de recolha predominara sobre a observacéo indireta, que
segundo Bez (2011) consiste na recolha de informacgdes junto do individuo, através da
resposta a um questionario. Este tipo de observacéo é a de melhor aplicabilidade no presente

estudo, pela natureza do trabalho em questéo e considerando a conjuntura atual de pandemia.

Perante um questionario de uma amostra de natureza alargada, a forma adequada de
analise € a quantitativa, consistindo na comparacdo das hipoteses de resposta e na relacao
entre estas (Fortin, 1999). Geralmente, os inquéritos sdo analisados quantitativamente
porque abrangem um numero elevado de inquiridos e as hipoteses de resposta sao pré-
estabelecidas, isto €, reduzidas ao leque definido pelos investigadores. Segundo Rasch,
Kubinger & Yanagida (2011) este tipo de questdes denominam-se «questdes fechadas ou de

escolha fixa», subdividindo-se em:

o «Dicotémicas», quando o individuo tem como alternativas de resposta apenas 0
“sim” ou “ndo”;

o «Escolha multipla», sempre que estiver a disposicao do inquirido varias hipéteses de
resposta;

o «Gradacdo», se observassemos uma escala ou hierarquia nas respostas.
Regularmente é usado para demonstrar a opinido ou avaliar determinadas situagdes,
recorrendo por exemplo a “discordo completamente, discordo, concordo ou
concordo completamente...”. A cada uma das escalas é atribuido um namero,
correspondendo este a propensdo do individuo face as hipoteses que lhe sdo
apresentadas. Esta variante de respostas fechadas em escala, transforma dados
qualitativos em quantitativos, sendo Util para comparar ou relacionar com outras
varidveis. As escalas sdo compostas por uma premissa que descreve a opinido ou a
situacdo que se pretende avaliar, em seguida surge de forma gradual, normalmente
sobre a forma crescente, niveis de resposta numerados, geralmente de 1 a 5, que estéo
associados ao grau em que o individuo se poderad colocar. Para Quivy &

Campenhoudt (1998) um questionario subdivide-se em duas variantes (Tabela 2.2).
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Tabela 2. 2 - Administracdo de Questionario, Elaboragdo: propria, Autores: Quivy & Campenhoudt (1998)

«Administragéo Preenchimento do questionario através das respostas fornecidas
indireta» pelo investigador.
«Administracdo Inquirido elabora a propria resposta.
direta»

Para Fortin (1999) as questbes podem surgir como factos ou «opinides», «diretas» ou
«indiretas». Em perguntas sobre determinados factos, ou quando o intuito é auscultar a
opinido dos individuos, estas podem ainda ser «associativas», remetendo o inquirido para o
que este pensa sobre a premissa, ou «projetivas», quando se coloca o inquirido no lugar ou

na perspetiva de outro, permitindo a este vislumbrar a opcao que se aproxima da sua opiniao.

Em determinadas situacbes, os investigadores optam por incluir paralelamente, na
mesma questdo a «escolha fixa» e a hipotese de «resposta livre». Utilizar os dois tipos de
questdo revela-se adequado para situacdes onde é pretendido estudar a populacdo, o seu

modo de viver, 0s seus comportamentos e opinides.

As respostas fechadas podem néo abranger a totalidade de opc6es disponiveis, ao passo
que a resposta livre é mais precisa, pois abre a possibilidade a outras hipo6teses de resposta
sugeridas pelo inquirido, que provavelmente ndo seriam contempladas pelo investigador
(O’Cathain & Thomas, 2004).

2.7 Método de recolha de dados

A recolha de dados ocorrera através de perguntas estruturadas enviadas através das redes
sociais (Facebook, Instagram, Tiktok, WhatsApp), nomeadamente num método de recolha
denominado por Flick (2009) como “bola de neve”, e tal como ja mencionado, ndo
probabilistico. Neste método de recolha e segundo 0 mesmo autor, a amostra ndo é
determinada & priori, esta vai-se estabelecendo gradualmente & medida que é partilhada pelos
inquiridos no meio virtual. Assim, e de acordo com Glaser & Strauss (2006) este processo
em “bola de neve” vai decorrendo até que as metas estabelecidas pelo investigador,

relativamente ao nimero de inquiridos e periodo temporal sejam atingidos.
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2.8 Preocupacdes na formulacédo das questdes

A credibilidade dos dados recolhidos pode ser abalada quando o investigador suprime
opcdes de resposta, ou em questdes de opinido, quando o inquirido ndo tem uma opiniao
sobre determinado tema que Ihe € apresentado, escolhendo uma alinea & sorte (Quivy &
Campenhoudt, 1998).

O primeiro passo a ser realizado pelo investigador com vista a criacdo de um questionario
rigoroso, serd comecar pela ordem das questBes, diferenciando as de resposta aberta e
fechada (Hyman & Sierra, 2016).

Por vezes, é importante recorrer a «questdes filtro», com vista a guiar o individuo para o
momento indicado do questionario, evitando que este ndo se identifique com as situac@es ou
questdes que Ihe sdo apresentadas e saltando por vezes etapas do questionario, que ndo lhe
séo destinadas (Fortin,1999).

Um questionario tem de ser percetivel de igual forma para todos os inquiridos. As
questdes tém de ser simples, claras e sobretudo precisas, de modo a que ndo haja segundas

interpretacdes ou confusdes para o inquirido (Ng, Sorense & Eby, 2006).

Além do que foi anteriormente referido, também ¢é crucial que o inquirido esteja
predisposto para o fazer, ndo sentindo qualquer coagdo ou constrangimento no momento de
resposta. Para que nada interfira na verdade das respostas, é favoravel que se teste
inicialmente o questionario, num grupo restrito de individuos. Rothgeb, Willis & Forsyth
(2007) abordam o «pré-teste», disponibilizando inicialmente o questionario a uma amostra
reduzida de individuos, para analisar a percepcao dos mesmos, possibilitando a correcao de
erros ou alteragdes importantes. Acima de tudo, € importante conferir neste teste, se as
perguntas sdo inequivocas, se as respostas dos individuos levam & informacao pretendida, se
0 questionario ndo € muito extenso, pois pode-se tornar macador e levar a desisténcias
(Rothgeb et al, 2007).

Determinados termos podem nédo ser compreendidos por todos os inquiridos, ou certas
questdes podem suscitar nos inquiridos uma reacdo menos imparcial ao tema, quando este
estabelece uma relagdo emocional ou ideoldgica. Deste modo, quando sdo colocadas em
causa situacdes de discriminacdo racial, de genero, entre outras, pode surgir uma reagao
menos positiva por parte do individuo. Por outro lado, também convem ter em consideracéo

a ordem das questdes, isto porque existem determinadas questbes que devem de ser
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direcionadas para o final do questionario, correndo o risco de se revelarem inconvenientes

para quem responde (Kumar, Leone, Asker & Day, 2019).

Normalmente, as primeiras perguntas de um questionario sao gerais e abrangentes, e em
segundo plano surgem questdes sobre temas especificos. Prevalece a ideia de que as
perguntas que permitem a resposta livre, colocam-se no final do questionario, face ao tempo

necessario para redigir o texto (Fortin, 1999).

Segundo Ng et al (2006) além de criar um bom questionario, cabe ao investigador
abranger uma amostra substancial de inquiridos. As pessoas ndo estdo facilmente
predispostas a responder a inquéritos e, para tal, o investigador precisa de um reforgo junto

dos individuos, para levar ao preenchimento correto e sincero do questionario.

Geralmente, 0 questionario é acompanhado de uma introducéo resumida e precisa, isto
é, que influencie positivamente o seu preenchimento e que informe os inquiridos a cerca de
guem o realiza, motivos da investigacao, tempo necessario para o preencher e instrucdes de

como o fazer. (Gunther, 2003).

2.9 Tratamento de dados

O tratamento de dados teve como suporte o trabalho estatistico da Mestre Professora
Tania Saraiva e posteriormente sera efetuada uma descri¢do dos dados recolhidos, onde
serdo analisadas cada uma das variaveis, subamostras, comparacdo das mesmas e a
constatacdo dos resultados obtidos. Assim, sera percecionada a amostra, as suas
caracteristicas, variacoes e a sua distribuicdo ao longo de cada variavel. O método de anélise
que preside neste estudo é o indutivo, sendo que partimos da observacdo indireta de
individuos, através de um inquérito por questionario, dados esses que serdo mais tarde
debatidos e relacionados com principios ja existentes. Salientando que, enquanto um estudo
baseado num método dedutivo tem como ponto de partida o geral e gradualmente evolui
para o individual, por outro lado, o0 método indutivo caminha inversamente, partindo de uma

andlise individual e depois generalizando-se (Gil, 2008).
2.9.1 Relacdo entre variaveis

A melhor forma de relacionar varidveis é comparando os conceitos por detras de cada
hipdtese. Ajustando o exemplo de Quivy & Campenhoudt (1998) ao presente estudo,

consiste em relacionar em primeiro lugar a variavel idade e a ocupacdo dos individuos
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inquiridos, e posteriormente relacionar estas e o numero de individuos que segue
influenciadores nas redes sociais. Inicialmente deve de se relacionar as variaveis de
hipdteses relacionadas a questdes sociodemogréaficas, e posteriormente estender as

secundarias, onde surgem questdes especificas e de opinido.

A selecdo de varidveis principais ou complementares poderéa ser determinada na fase
inicial de desenvolvimento introdutério do questionario, ou apos este respondido, na fase de
analise, perante respostas imprevisiveis, sendo necessario relacionar de forma diferente

daquela que fora inicialmente planeada (Quivy & Campenhoudt, 1998).

Apos a correlagdo das variaveis definidas no presente estudo, serd realizada uma
comparacédo das conclusdes desta, face aos outros estudos.

2.9.2 Desenho descritivo comparativo vs desenho correlacional

Com base em Fortin (2009) o desenho descritivo é dirigido a determinada populacéo,
onde o principal enfoque estd em explicar as suas caracteristicas ou ocorréncias entre
diversos grupos. Caso se pretenda aprofundar um tema que anteriormente ainda ndo fora
suficientemente explorado, este tratamento serd o mais indicado. Por sua vez, ha um
desdobramento desta tipologia de tratamento designada por Fortin (2009) como “descritivo-
simples e descritivo-comparativo”, onde respetivamente num apenas se assiste a descri¢do e
noutro além da descricdo, acrescenta-se uma comparacdo de dados entre populacdes

diferentes.

Por outro lado, o desenho correlacional além da descricdo e relacdo entre variaveis
também implica necessariamente a comparacao de hipéteses. Esta variante subdivide-se em
descritivo, preditivo e confirmativo, onde respetivamente se investiga, explica e compara
relacBes entre populacbes e variaveis. Considerando os objetivos do presente estudo
considera-se o desenho correlacional-preditivo apropriado, pois possibilita a explicacédo e

relacdo entre variaveis, bem como se baseia em hipoteses.
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Capitulo 3 — Analise de resultados

No presente trabalho recorreu-se a uma analise estatistica quantitativa atraves da
aplicacdo de um questionario, sendo este destinado & populacéo e a determinadas marcas.
Para o efeito, optou-se pelo programa Statistical Package for Social Science (SPSS) na

versao 27.0.

Inicialmente foi realizada uma andlise estatistica descritiva, onde foi possivel descrever
as variaveis de natureza sociodemogréafica. De seguida, efetuou-se uma anélise a subamostra
de individuos que seguem influenciadores e por fim aplicou-se uma analise comparativa
entre as duas amostras do estudo, nomeadamente as empresas e individuos, com vista a
definir o estilo de influenciador ideal para cada um dos intervenientes, percebendo se sdo

consentaneos.

3.1 Apresentacdo e Analise da amostra em estudo

3.1.1 Apresentacdo e Andlise Estatistica Descritiva de variaveis

sociodemograficas - Questionario Populacéo

A amostra é composta por 213 individuos e foi recolhida através de um questionario
online apresentado no Anexo 1. Considerando uma amostra total de 246 respostas, foi
necessario uma triagem desta, de modo a aproveitar apenas 0s questionarios completos e
validos. O presente método de recolha de dados enfrentou algumas limitacdes, afetando
diretamente a fiabilidade dos dados, nomeadamente a disponibilidade e disposi¢cdo dos
inquiridos, a possibilidade de repeticdo de respostas do mesmo individuo em momentos

diferentes e a falta de sinceridade ou transparéncia de quem responde (Ng et al, 2006).

De acordo com a andlise descritiva verificamos que 59% da amostra recolhida

corresponde ao genero feminino e aproximadamente 41% é composta pelo género masculino
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(Figura 3.1). A base de dados estudada espelha uma predominéncia feminina, traduzindo-se
em 126 mulheres e 87 homens.

Género

Masculino
41%

Feminino
59%

M Feminino M Masculino
Figura 3. 1 - Distribuicdo da amostra por Género
No entanto, o subgrupo que apresenta maior frequéncia nesta amostra compreende idades

entre 41 e 56 anos, correspondendo & geracdo X. Seguidamente, surge a geracdo Z,

contemplando as idades entre os 25 e 40 anos (Figura 3.2).

Idade

1%

MW Geragdo Y (9-24) W Geragdo Z (25-40) Geragdo X (41-56)
M Geragdo Baby Boomers (57-75) M Geragdo Silenciosa (+ de 75)
Figura 3. 2 - Distribuicdo da amostra por Idade

No que respeita a escolaridade, o subgrupo predominante completou o Ensino Superior,

representando mais de 50% da amostra recolhida (Figura 3.3).
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Escolaridade

M Ensino Basico (até 92 ano) M Ensino Secundario (até 122 ano) M Ensino Superior

Figura 3. 3 - Distribuico da amostra por Escolaridade

Quanto a ocupacao dos inquiridos, a maioria encontra-se empregada, o que se traduz em

64% da amostra analisada (Figura 3.4).

Ocupagao

Empregado M Estudante B Trabalhador-Estudante B Desempregado/Reformado

Figura 3. 4 - Distribuicdo da amostra por Ocupacéo

No presente estudo, foram considerandos os oito grupos referentes & Nomenclatura das
Unidades Territoriais para Fins Estatisticos Il (NUTS Il) utilizada pela PORDATA (2021),
correspondendo & subdivisdo regional de Portugal, constatando-se que o subgrupo de maior
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presenca reside na Area Metropolina de Lisboa, abrangendo aproximadamente 74% das
respostas (Figura 3.5).

Localizacao

1,4%
¢ 0,5%
0,5% ’ 2'3% 3’3%

H Norte B Centro

i Area Metropolitana de Lisboa H Alentejo

H Algarve H Regido Auténoma Agores
H Regido Auténoma Madeira M Fora de Portugal

Figura 3. 5 - Distribuicdo de amostra por Localizagdo
Na variavel nacionalidade, considerou-se a resposta aberta pois seria complexo agregar
um conjunto consentaneo de opgdes de resposta, constatando-se que aproximadamente 98%

dos inquiridos registou a nacionalidade portuguesa (Figura 3.6).

Nacionalidade

1,4%__ 0,5%

|

0,5%

M Portuguesa Brasileira ® Cabo-verdiana ® Colombiana

Figura 3. 6 - Distribuicdo da amostra por Nacionalidade
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Tal como ¢é visivel no gréafico (Figura 3.7), cerca de 42% da amostra contempla no seu
agregado familiar um casal com filhos e de seguida 18% dos inquiridos revelou que na sua

habitacdo residem mais de dois adultos.

Composicao Agregado Familiar

Moro sozinho  ® Familia Monoparental M Casal sem filhos ~ ® Casal com filhos  ® Mais de dois adultos

Figura 3. 7 - Distribuicdo da amostra por Composicdo Agregado Familiar

O rendimento mensal da maioria da amostra estudada ronda os 1000 e 5000 €, sendo que

apenas 4% ultrapassa os 5000 € mensais (Figura 3.8).

Rendimento Mensal

M Entre 1000€ e 5000€  ®Até 1000€  ® N3o sei/Ndo respondo M Mais de 5000€

Figura 3. 8 - Distribuicdo da amostra por Rendimento Mensal
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3.1.2 Analise Comparativa de Subamostra

Tendo em consideracdo que o objetivo é avaliar o influenciador ideal para auxiliar as
marcas na divulgacdo dos seus produtos e servicos, optdmos por eliminar da amostra o0s

individuos que ndo seguem influenciadores, registando uma subamostra de 104 inquiridos.

Assim, a percentagem de pessoas que indicou ndo seguir influenciadores chega a mais
de 50% da amostra, 0 que demonstra que no final de contas, embora todos sigamos figuras
na sociedade com o qual nos identificamos, algumas pessoas provavelmente seguem outras
fontes de influéncia, tais como amigos, familia ou outros consumidores (DigitasLBi
Connected commerce, 2016). Na atualidade, muitas pessoas esquecem-se que 0 amigo de
longa data, que partilha nas suas redes sociais produtos e servi¢os que consume, tornou-se
de forma subtil num nano influenciador e sem que se apercebesse acaba por seguir um
influenciador digital, sendo que a diferenca poderd estar no seu nivel de engajamento,
proximidade e nimero de seguidores reduzido (Inflowlabs, 2018; KantarMedia, 2019). Por
outro lado, a percentagem de individuos que responderam ndo seguir influenciadores nas
redes sociais também pode ser explicada pelo emergir de um movimento contra
influenciadores, referido no relatério #TurningPoint - A Nova Era do Marketing de
Influéncia realizado pela IDEASLLYC (2020), no qual algumas pessoas embora sigam
influenciadores ou se baseiem nestes para algumas das suas decisdes de compra, acabam por

deter uma certa dificuldade em admiti-lo.

No grafico abaixo (Figura 3.9) é possivel constatar que 46% da amostra passa entre 1 a
3 horas por dia nas redes sociais. No relatério da GWI. (2021) é explicitado que 0s

portugueses permanecem uma média de 2 horas e 19 minutos nas redes sociais.

As geracBes que passam mais tempo nas redes sociais sdo as mais jovens Z e Y,
representadas por individuos com idades compreendidas entre 0s 9 e 24 anos e 0s 25 e 0s 40
anos. Dados idénticos sdo divulgados na GlobalWelndex (2020), ocupando a Gen z e
Millennials o padio daqueles que permanecem por mais tempo em plataformas digitais.
Sendo expectavel, que o grupo etario que menos tempo passa nas redes sociais é a geracdo

silenciosa, composta por pessoas com mais de 75 anos.
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Quanto tempo passa por dia nas redes sociais?

B <30 min
E 30 min-1h
m1h-3h
H>1h

Figura 3. 9 - Distribui¢do da Amostra sobre "Quanto tempo passa por dia nas redes sociais?"

Relativamente & composi¢cdo do agregado familiar, constatou-se que casais com filhos
sd0 0s que mais tempo passam nas redes sociais, representando 42% da amostra. Os
resultados obtidos ndo surgem por acaso, sendo percetivel um fendmeno emergente da era
digital, nomeadamente a Ofcom (2021) constatou num dos seus estudos, que a maioria das
criancas entre 0s 5 e 0s 15 anos utilizam ativamente redes sociais (Instagram, Snapchat,
Facebook ou Tiktok), tendéncia essa amplificada pela Covid-19 e que parece generalizada e

aceite pela maioria dos adultos.

No Instagram, quem selecionou a opgao “Ambas”, isto é, quem manifestou publicar e
em simultaneo visualizar contetdo tem maior probabilidade de considerar a opinido de um
influenciador nas suas decisdes de compra (cerca de 30%), ao contrario de uma pessoa que
apenas visualiza, sendo que apenas 12% destes utilizadores que simplesmente consultam a

rede social, atribuiram “alguma importancia” 4 opinido de um influenciador (Figura 3.10).
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Tipo de interagao no Instagram vs A opiniao de
um influenciador tem "Alguma Importancia"

30%

12%

Ambas (Publica/Visualiza Conteudo) Visualiza Conteudo

B Alguma Importancia

Figura 3. 10 - Distribuicdo da Amostra sobre o Tipo de interacdo no Instagram vs A opinido de um
influenciador tem "alguma importancia"

O Instagram foi considerado pelos individuos em estudo como uma das redes sociais de
preferéncia e onde se notou uma pré-disposicdo tanto para visualizar como para publicar
contetido nessa plataforma (Figura 3.11).

O Twitter e o Tiktok foram as redes sociais onde se notou menor adeséo, tendo em conta
as percentagens registadas na opg¢ao de resposta “Nao utilizo/ Ndo tenho perfil”,
respectivamente 48% e 47%. A rede social em que a maioria da amostra direcionou a sua
resposta para visualizacdo de contetido foi o Youtube.

Tipo de interacao nas redes sociais

Facebook Instagram TikTok Youtube Twitter

B Ambas ® Visualizo Conteldo N&o Utilizo/ Ndo tenho perfil B Publico Conteudo

Figura 3. 11 - Distribuicdo da Amostra com base no tipo de interacdo em redes sociais
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Considerando o gréafico seguinte (Figura 3.12), mais de 60% dos individuos que seguem
influenciadores nas redes sociais pertencem ao genero feminino, notando-se maior presenca

no limiar de idades dos 41 aos 56 anos.

Género vs Segue Influenciadores

Feminino Masculino

Figura 3. 12 - Distribuicdo da Amostra por Género na questéo: "Segue influenciadores nas redes
sociais?"

As influenciadoras “A pipoca mais doce” e “Helena Coelho”, surgem com alguma
frequéncia nas respostas dos inquiridos, ndo sendo possivel conferir um nome de
influenciador padrdo, pois a amostra é bastante diversificada, contudo verificou-se que a
maioria dos influenciadores indicados pelos individuos sdo portugueses. Parte desta
conclusdo é consonante com teoria de Sokolova & Kefi (2019) ao mencionarem que a
maioria da populacdo segue influenciadores que se assemelham a si proprios. Assim sendo,
a maioria dos individuos manifestou interesse em figuras proximas da sua realidade,
nomeadamente em termos de uma localizacdo geografica mais préxima, que permitisse a
replica de referéncias e aspiracfes alinhadas com o que é aceite no seu meio. Por exemplo,
amoda é um setor onde a maioria das pessoas ndo arrisca seguir influenciadores estrangeiros,
porgue o que é considerado tendéncia na Bélgica poderd ndo o ser em Portugal. Assim, a

amostra recolhida selecionou maioritariamente influenciadores portugueses.

Nos principais motivos para seguir um influenciador, a maioria dos inquiridos prefere
acompanhar contetdos do seu interesse, sendo que a aparéncia fisica deste ndo foi dos

motivos apresentados 0 mais relevante para os individuos em estudo (Figura 3.13).
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Quais os principais motivos para seguir um
influenciador

M Aparéncia Fisica ~ ® O tipo de P&S que promove [ Os conteldos sdo do meu interesse

Figura 3. 13 - Distribuicdo da Amostra por "Quais os principais motivos para seguir um influenciador"

Os elementos do grupo feminino tendem a avaliar cuidadosamente o leque de produtos
e Servigos que consomem ou pretendem vir a consumir do que 0s sujeitos do género
masculino, sendo esse padrdo comprovado pela predominancia do género feminino em
seguir um influenciador com base no tipo de produtos e servigos que este promove (Figura
3.14).

Tal como apresentado por Botter (2019), a mulher faz uma sele¢do aos produtos e

servicos que pretende comprar, algo que o homem dispensa e considera uma perda de tempo.

Motivos para seguir um influenciador vs Género

0,
60% 67% 62%

Feminino Masculino

M A Aparéncia Fisica m O tipo de Produtos e Servigos 1 Os conteldos sdo do meus interesse

Figura 3. 14 - Distribuicdo da Amostra considerando os motivos para seguir um influenciador vs Género
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Considerando um determinado leque de atributos valorizados num influenciador, a
honestidade foi 0 que se destacou no grau de “extrema importancia” com 49% das respostas,
prevalecendo nestas o género feminino (65%) e predominando nos primeiros trés patamares

geracionais mais jovens, nomeadamente geragdes Y, Z e X.

Imediatamente, o atributo credibilidade surge com uma grande percentagem de

valorizagéo (42%).

Os dois primeiros atributos analisados estdo relacionados, demonstrando que a maioria
da amostra valoriza acima de tudo a verdade no que é transmito por estas figuras quando
estas se predispdem a promover produtos ou servicos, sendo que o consumidor atual parece
exausto de publicidade demasiado cativante e por vezes pouco representativa da realidade
(Panel, 2020).

Segundo as respostas dadas por esta subamostra a juventude e a beleza séo os atributos

menos valorizados num influenciador (Figura 3.15).
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Figura 3. 15 - Distribuicdo da Amostra sobre a importancia de determinados atributos

Ao observarmos as categorias de produtos e servi¢os que os influenciadores geralmente
divulgam, a alimentacdo/nutricdo/beleza/salide destaca-se com 68 respostas, destas 84%
relativas ao género feminino e apenas 16% ao masculino. A escolha do setor anterior, teve

predominancia em mulheres com idades compreendidas entre os 41 e 56 anos e
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relativamente aos homens incidiu sobretudo nas idades dos 25 aos 40 anos. No balango
realizado pela Morning Consulting (2019) a categorias Beleza e Cuidados de Saude registou

uma preferéncia de 59% nas mulheres.

O setor da cultura registou 62 respostas, distribuindo-se 61% pelo género feminino e
39% pelo masculino, sendo que a concentracdo de idades apresenta-se bastante homogénea
entre ambos 0s géneros, situando-se no patamar dos 41 aos 56 anos.

A categoria Moda registou 37 respostas, das quais 92% afetas ao género feminino,
nomeadamente numa das geragdes mais jovens (entre os 25 e 40 anos) e apenas 8% dizem

respeito ao género masculino.

O Turismo/Lazer foi das categorias que apresentou menos respostas, nomeadamente 40,
ainda assim, o género que mostrou maior interesse neste setor foi o feminino, assinalando

respetivamente 73% das respostas.

Na divulgacdo de produtos e servicos de desporto, registaram-se 40 respostas,
apresentando-se estas equilibradas, sendo 55% afetas ao género feminino e 45% ao

masculino, distribuindo-se de forma harmoniosa entre géneros.

Considerando os produtos e servigos pertencentes & categoria Tecnologia ou Gaming
percebemos que a maioria dos individuos desta subamostra, que selecionou esta opcéao
pertencem ao género masculino constituindo 16 respostas e prevalecendo as camadas mais
jovens, nomeadamente as geragdes Z, Y e X. Sendo que 9 dos quais alcancaram o Ensino
Secundario e 7 0 Ensino Superior. A Unica jovem do género feminino que comp®&e a amostra
e perfaz um total de 17 respostas pertence ao patamar geracional dos 9 aos 24 e completou
0 Ensino Superior (Figura 3.16).
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Figura 3. 16- Distribuicdo da Amostra por categorias de Produtos & Servicos vs Género
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Segundo o relatorio apresentado pela Morning Consulting (2019) a categoria de produtos
e servicos preferida do género masculino é o Gaming, alcangando 62% das respostas.

Relativamente &s caracteristicas mais valorizadas num influenciador, o nimero de
seguidores ndo foi relevante para a amostra analisada, visto que cerca de 40% da amostra
manifestou que essa caracteristica ndo teria “nenhuma importancia” e apenas 8% atribuiu a
esta “muita importancia”. Surpreendentemente, o aspecto fisico ficou de lado na opinido da
amostra, sendo que apenas 9% dos individuos em amostra atribuiram “muita importancia” a
aparéncia e cerca de 43% atribuiu “nenhuma importancia”, sobretudo mulheres dos 41 aos

56 anos.

A empatia, o carater e a forma de comunicar do influenciador foi das caracteristicas mais

valorizadas, sendo que 29% indicou-a como “extremamente importante” (Figura 3.17).
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Figura 3. 17 - Distribuicdo da Amostra sobre a importancia de determinadas caracteristicas
Considerando os 104 individuos que seguem influenciadores, cerca de 46% considerou
que a opinido de um influenciador para as suas decisbes de compra tem ‘“alguma
importancia” e apenas 7% consideraram a opinido deste de “extrema importancia” (Figura
3.18).
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Importancia da Opinido do Influenciador

H]l m2 m3 54 m5

Figura 3. 18 - Distribuicdo da Amostra sobre a Importancia da opiniao de um influenciador para a sua decisao
de compra. 1 — Nenhuma importancia, 5 — Extrema importancia.

Dentro do grupo de individuos que avaliou a opinido do influenciador como de “alguma
importancia”, sobressaem os elementos do género feminino, registando 63% das respostas
(Figura 3.19).
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Figura 3. 19 - Distribuicdo da Amostra sobre a Importancia da opinido de um influenciador vs Género

3.1.3 Conclusdo Questionario Populacao

H1 Podemos assumir que existe um perfil ideal de influenciador percecionado pelo
consumidor, tendo em conta um conjunto de caracteristicas que em seguida serdo

anunciadas.
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Em primeiro lugar e para a amostra selecionada a rede social onde se encontram
disponiveis para absorver mais conteudo e partilhd-lo é no Instagram, logo os
influenciadores devem de atuar preferencialmente nessa rede social para obter a atencéo do
consumidor. Apesar da rede social mais verificada nesta amostra ser o Instagram, o relatorio
Kantar sobre as Tendéncias e Previsdes de Midia 2021 (2020) indica que no pddio das
plataformas digitais mais populares da atualidade esta o Tiktok e em seguida o Instagram.

Por conseguinte, uma outra caracteristica que um influenciador tera de ter para conseguir
0 interesse dos seguidores sera atrair os mesmos, através de contetdo aliciante, ou seja é
necessario que o foco ndo seja essencialmente a divulgacdo de produtos e servicos, mas que
abordem temas de qualidade e relevantes para o seu publico. Por outro lado, na ética do
consumidor e com base na amostra recolhida, um influenciador tera de ter acima de tudo,
honestidade e credibilidade quando divulga os seus produtos e servicos, caso contrario nao
surtira o efeito desejado, considerando que a figura de influenciador comeca a estar
fortemente ameacada, pois parte da populacdo ja ndo acredita facilmente em tudo o que Vé.
Alias, a maioria das pessoas considerou ndo confiar na opinido dos influenciadores para as
suas decisGes de compra, e segundo a KantarMedia (2019) tal € explicado porque a certo
momento, os influenciadores assumiram uma quantidade abissal de campanhas pagas,
acabando por perder a credibilidade e a confianca outrora conquistadas junto do consumidor,

ou seja, tornaram-se divulgadores massivos de marcas.
H4 - O comportamento do consumidor é determinado pelo perfil ideal de influencer.

O perfil do influenciador, nomeadamente a forma como atua e comunica junto do
consumidor, contribuira para a compra ou nao do produto ou servigo. Seguramente que, se
o influenciador ndo for ao encontro de determinadas caracteristicas, dificilmente alcancara
0 objetivo para que foi contratado. Assim, o perfil de quem divulga os produtos e servicos é
determinante para o comportamento do consumidor, segundo a pesquisa da Rakuten
Marketing com o tema “Influencer Marketing Global Survey Consumers” (2019), a
autenticidade e credibilidade sdo as caracteristicas mais valorizadas num influenciador,
coincidindo com os resultados obtidos. Deste modo, quando a opinido manifestada pelo

influenciador é fiavel e auténtica facilmente persuadira o pablico-alvo.

H5 - O comportamento do consumidor é determinado pelo perfil de influencer em
relacdo a determinada categoria de produtos ou servicos.
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Geralmente, existem influenciadores que sdo especializados na divulgacdo de
determinados produtos e servigos e por outro lado, existem influenciadores que abracam um
leque diversificado de categorias. Certamente, o consumidor segue influenciadores com base
na categoria de produtos e servicos que estes divulgam, isto porque ndo faz sentido seguir
um gamer, quando ndo se gosta de jogar ou nem se interessa pelo tema. Assim, se uma
mulher pretende estar a par de novidades na Moda, seguramente seguird vloguers ou
influenciadoras que tenham por héabito falar sobre esses temas. Tal como é explicado pela
Talkwalker (2018) é necessario estudar o publico-alvo para saber escolher qual o tipo de
influenciador, sendo que provavelmente um influenciador de nicho, isto é, que seja
especializado em determinada area, embora atinja menos pessoas tera maior poder de
engajamento. Neste sentido, a categoria de produtos e servicos € importante para que o
influenciador afete 0 modo de estar do consumidor, pois cada individuo tem o0s seus

interesses e procura seguir influenciadores especializados ou ndo nessas areas.
3.1.4 Anélise Descritiva Marcas

A amostra é composta por 35 empresas e pelos setores Beleza/Saude/
Alimentacdo/Nutricdo, Moda, Desporto, Cultura, Tecnologia/Gaming e Turismo/lazer,
sendo esta recolhida através de um questionario online apresentado em anexo. Apesar de
alcancadas respostas de 40 marcas, foram consideradas para amostra as que cumpriam
devidamente o preenchimento do questionario. O presente método de recolha de dados
enfrentou alguns obstaculos, nomeadamente a indisponibilidade das marcas, a demora na

resposta e a falta de liberdade na divulgagéo de dados das mesmas.

Considerando a amostra de marcas recolhidas, 90% indicou recorrer a influenciadores
para promover os seus produtos e servicos (Figura 3.20), demonstrando que houve alteracdes
no mercado relativamente a anos anteriores, visto que provavelmente muitas destas empresas
ndo utilizava estes meios de comunicacdo digitais e orientavam a sua comunicacdo para
campanhas media tradicionais, nomeadamente na televiséo, radio, imprensa escrita, muppis,
outdoors, entre outras (Deloitte, 2020). Por outro lado, a pandemia veio acelerar a adesdo a
este recurso, quer na forma de comunicar como na forma de concepgdo do marketing (Toor
et al, 2017).
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Recorrem a Influenciadores
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Figura 3. 20 - Distribui¢do da amostra por marcas que recorrem a influenciadores

Considerando que o leque de marcas em estudo atuam numa ou em varias categorias de
produtos e servigos, as areas onde é notada prevaléncia de respostas é sobretudo na
Beleza/Saude/Alimentacdo/Nutricdo e Moda.

Efetivamente, quase 89% da amostra (Figura 3.21) revela obter maior volume de vendas
no Instagram, sendo que apesar do Tiktok estar a atingir grande popularidade junto do
consumidor, nenhuma das marcas em estudo selecionou esta, que é a plataforma do
momento (Kantar, 2020).

Rede Social vs Vendas

M Instagram M Facebook M Youtube

Figura 3. 21 — Distribuicdo da Amostra considerando a rede social onde consideram obter maior volume de
vendas

79



De acordo com as 35 marcas estudadas, cerca de 66% afirmam recorrer a Macro
influenciadores para promover 0s seus produtos e servicos, aglomerando estes entre 10 000

e 100 000 seguidores, apenas 11% das marcas dizem recorrer a micro influenciadores.

Perante os atributos apresentados &s marcas em estudo (Figura 3.22), o que se destaca
como de “extrema importancia” para que um influenciador publicite os seus produtos e
servicos é sem duvida a credibilidade, registando respostas de “extrema importancia” na

ordem dos 83%, logo em seguida surge a honestidade (71%) e a competéncia (63%).
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Figura 3. 22 - Distribuicdo da Amostra sobre a importancia de determinados atributos
Por outro lado, uma das caracteristicas apontadas pelas marcas em estudo (Figura 3.23)

como de “muita importancia” é o numero de seguidores atingido pelos influenciadores
(51%), por fim e considerado de “extrema importancia” encontra-se a empatia, carater e

forma de comunicar destes individuos (63%).
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Figura 3. 23 - Distribuicdo da Amostra sobre a importancia de determinadas caracteristicas
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Os influenciadores escolhidos pelas marcas sdo consentaneos com a opinido da
populagdo, nomeadamente influenciadores/vloguers como A Pipoca Mais Doce, Nuno

Markl, Helena Coelho, Mafalda Sampaio, Alice Trewinnard e Cristina Ferreira, entre outros.

As empresas representantes da amostra procuram influenciadores portugueses para
promover os seus produtos e servigos. Deste modo nota-se que hé a preocupagdo em aplicar
uma estratégia local, isto é, as marcas tentam escolher pessoas com o qual o seu publico-
alvo se identifique, mostrando-se motivacionais para quem 0s segue, sendo que para tal é

crucial investir em influenciadores portugueses.
3.1.5 Conclusdo Questionario Marcas

H2 No que respeita & marcas é possivel constatar que tém um perfil ideal de

influenciador e este rege-se sobretudo por um conjunto de caracteristicas.

A primeira das caracteristicas passa pela rede social onde consideram obter maior
volume de vendas, dai utilizarem acima de tudo influenciadores que tenham uma forte
presenca no Instagram. Esta tendéncia na escolha do Instagram como rede social de
preferéncia ja era comprovada no relatério da SocialBakers (2019) sobre as Tendéncias de
Social Media, quando Yuval Ben-Itzhak (CEO, SocialBakers) manifestou que a respetiva
plataforma seria a nimero um a nivel de engajamento para as marcas e por isso € expectavel

que esta seja escolhida na divulgacdo de produtos e servicos.

Ao contrario do consumidor, este stakeholder considera o nimero de seguidores uma
caracteristica muito importante num influenciador, e por isso, preferem escolher individuos
que alcangam entre 10 000 a 100 000 seguidores, 0 que por vezes pode ndo ser a chave para
o consumo efetivo dos seus produtos e servi¢os. Além disso, um relatorio realizado pela
LINQIA (2020), comprovou que influenciadores com menos seguidores (micro-
influenciadores) estdo a ganhar cada vez mais atencdo dos marketers e prevé-se que

continuem a desbravar caminho face a influenciadores com muitos seguidores.

Coincidentemente, o atributo valorizado num influenciador por parte das marcas
estudadas € a credibilidade, algo que tambem é fortemente manifestado pela amostra da

populagéo recolhida.
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3.1.6 Conclusdo da Analise comparativa

H3 Perante a informac&o retirada dos questionarios dirigidos & populacéo e 4 marcas,

constatou-se que existe uma percepc¢do consentanea de um perfil ideal de influenciador.

Considerando as duas amostras, comprovou-se que 0s principais influenciadores
anunciados sdo portugueses e que nas duas bases amostrais 0s nomes encontrados estdo

alinhados.

Assim, figuras como A Pipoca Mais Doce, Nuno Markl, Helena Coelho, Mafalda
Sampaio, Alice Trewinnard e Cristina Ferreira estdo em destaque, sendo que num estudo
levado a cabo pela Marktest (2020) sobre Figuras Publicas e Digital Influencers, a
personalidade que alcangou a primeira posi¢do como influenciadora de maior notoriedade
foi A Pipoca Mais Doce. Num estudo Marktest (2020) relativo &s redes sociais, a figura
publica que alcancou maior admiracdo por parte da amostra recolhida foi Cristina Ferreira
(24%) e em quarto lugar surge Nuno Markl (7,7%), coincidindo com os nomes retirados da
amostra do presente estudo.

A populacdo em amostra tem uma grande inclinacdo para influenciadores portugueses,
sendo esta tendéncia explicada por Sokolova & Kefi (2019), pois parte da inspiracao
procurada pela populacdo tende a ser compativel com os ideais locais, caso contrario o
individuo podera sentir-se desajustado. Deste modo, tendencialmente seguimos pessoas com
0 qual nos identificamos. Assim, e tal como referido poderei seguir uma mulher de outra
nacionalidade e admirar 0 que esta promove nas suas redes sociais, porém existe uma
diferenca entre comprar esses produtos e servicos e apenas visualiza-los, sendo que as
realidades locais sdo distintas e o que funciona em determinado pais, podera ndo funcionar

noutro.

Por outro lado, procurou-se entender qual a rede social onde a amostra estudada é mais
ativa, nomeadamente, onde publica e visualiza mais vezes contedo, constatando-se que é o
Instagram. Por sua vez, a rede social onde a maioria das marcas estudadas atua e indica obter
maior volume de vendas coincidentemente é o Instagram. Todavia, com base num estudo
realizado pela Marktest (2020) sobre Os Portugueses e as Redes Sociais, a rede social que
se encontrava em destaque era o Facebook com mais de 92% da amostra, 0 que demonstra

que em pouco tempo o Facebook perdeu popularidade face ao Instagram em Portugal.

Relativamente aos atributos que a amostra estudada apresentou como extremamente

importantes para seguir o(s) influenciador(es) mencionados no seu questionario, a maioria
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definiu a honestidade e credibilidade como cruciais para que confiem e se deixem guiar pela
opinido destas pessoas. Segundo Cruz (2020) um dos atributos direcionados aos

influenciadores como mais importantes séo a honestidade e sinceridade.

Assim, tal como e referido pela Direcdo-Geral do Consumidor, os influenciadores devem
de identificar sempre no conteudo que produzem, caso se aplique, a relacdo comercial que
estabeleceram para promover esses produtos e servigos, isto porque até ao momento, muitos
destes individuos ndo faziam mencdo a publicidade, patrocinios, parcerias ou ofertas e
levavam o consumidor a querer com naturalidade que a utilizacdo destes produtos e servicos
fazia parte do seu quotidiano, sendo que atualmente estdo delimitadas regras e préaticas de
comunicacdo comercial no meio digital para os influenciadores, com vista a que essa

publicidade seja explicita (Direcdo-Geral do Consumidor, Guia "Boas Praticas Digitais").

Em concordancia, o atributo mais selecionado como extremamente importante para as
marcas foi a credibilidade, correspondendo com o atributo mais valorizado pela amostra da
populacdo. Porém as marcas tendem a considerar como muito importante o nimero de
seguidores, requisitando sobretudo influenciadores com 10000 a 100 000 seguidores
(Macro Influenciadores), o que ndo coincide com a opinido da populacdo. Nesta questdo,
nota-se um desequilibrio na percepcdo das marcas face & amostra recolhida na populacéo.
Atualmente, muitas marcas entendem que escolher um influenciador com um grande nimero
de seguidores podera trazer maior nimero de vendas ou subscricdes em servigos, contudo a
tendéncia que se tem observado explica que cada vez mais 0s nano e micro influenciadores
tém junto da populagdo maior credibilidade e honestidade e por isso conseguem converter
rapidamente e de forma perpétua um cliente, isto porque estabelecem a longo prazo uma
relacdo proxima e de identificacdo com estes. Geralmente, e tal com é referido por Tariq
(2019), estes pequenos influenciadores conseguem transmitir uma imagem de confianca e
credibilidade por construirem perfis de Instagram idénticos aos seus seguidores, isto €,
demonstrarem ser pessoas comuns € acessiveis, ideia essa que passa para 0 consumo dos

produtos e servigos que promovem.

Segundo um estudo da Markerly (2019), os micro influenciadores alcangam um nivel de

engajamento muito superior aos influenciadores que tém acima dos 10 000 seguidores.

Segundo o mesmo estudo, além do investimento nestas pessoas ser consideravelmente
inferior, a resposta por parte dos consumidores € superior. Acima de tudo, 0 sucesso esta em
torno da credibilidade e esta € transmitida facilmente por pequenos influenciadores, ao

contréario do que € percecionado pelas marcas. Anteriormente, acreditava-se que contratar
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figuras publicas seria favoravel para as marcas, pelo contrério, neste momento muitas destas
aperceberam-se que é rentavel substituir essas celebridades por pessoas mais crediveis,

familiares, informais e préximas do publico-alvo.

Os setores selecionados para o presente estudo basearam-se na plataforma Primetag
(2021) e registou-se junto da amostra populacional recolhida maior destaque para a
Alimentacgdo, Nutricdo, Beleza e Saude, porém a categoria mais selecionada pelas marcas
estudadas foi a Moda. Num artigo publicado por Machado & Rodrigues (2021) pertencentes
& Associacdo Nacional de Estudantes de Nutricdo (ANEN, 2021) explicam que existe uma
procura redobrada da populagdo portuguesa por uma vida mais saudavel e esta ideia
intensificou-se pelo aumento do consumo de informacéo relativa a esses assuntos, em parte
por causa da pandemia. O confinamento criou um ambiente propicio e de influéncia sobre
estes temas na sociedade e aumentou a predisposicdo da populacdo em estudo para melhorar
a sua alimentacdo, compreender o corpo, capacita-lo de melhores nutrientes e por sua vez
alcancar a forma fisica e a saude desejaveis. Por outro lado, um estudo realizado pela eitFood
com a colaboracdo da Lantern (2020) sobre o impacto da Covid-19 no Sector Alimentar a
Sul da Europa, explica que nomeadamente o setor da alimenta¢do em Portugal sofreu uma
evolucdo profunda durante a pandemia, sendo que até esse momento, muitos dos servigos

ligados a este setor, ndo assumiam a entrega dos alimentos ao domicilio.

Contudo, as marcas estudadas estdo maioritariamente alinhadas com o setor da Moda e
no estudo da Marktest relativo a 2020, este setor ainda se encontrava nos trés primeiros
lugares, ocupando 51% da amostra. Porém, a pandemia permitiu que determinados temas
alcangassem maior destaque, nomeadamente a ‘“consciéncia ambiental” adquirida pela
populacdo e a procura neste setor por alternativas mais sustentaveis, isto porque as pessoas
janao vém com bons olhos o desperdicio que advém desta industria, preferindo opcdes que
ndo impliquem deitar fora os artigos, mas sim recicla-los, doa-los, partilha-los ou vendé-los

em segunda mao (Micolet’, 2020).

De forma compativel, a caracteristica valorizada tanto pelas marcas estudadas como pela
amostra de populagdo recolhida foi a empatia, cardter e forma de comunicar de um
influenciador, Lim, Radzol, Cheah & Wong (2017) explicam que estas figuras tornam-se

crediveis pela empatia estabelecida com os seus seguidores.
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3.1.7 Analise das hipoteses de trabalho

Na seguinte tabela (Tabela 3.1) explana-se o conjunto de hipéteses de investigagdo

levantadas e a sua respetiva avaliacéo, considerando os resultados anteriormente obtidos.

Tabela 3. 1 - Hipoteses de Investigacdo. Elaboracéo propria.

Hipoteses de Investigacéo
H1 Existe um perfil ideal de influencer
percecionado pelo consumidor a partir de

um conjunto de caracteristicas/tragos.

H2 Existe um perfil ideal de influencer
percecionado pelas marcas a partir de um

conjunto de caracteristicas/tragos.

H3 A percepcéo de perfil ideal de
influencer do consumidor e das marcas é

consentanea.

H4 O comportamento do consumidor é
determinado pelo perfil ideal de influencer

(Conjunto de caracteristicas/tragos)

H5 O comportamento do consumidor é
determinado pelo perfil de influencer em
relacdo a determinada categoria de

produtos ou servigos.

Avaliacao face ao Resultados Obtidos

Resultados obtidos sugerem a aprovacao

Resultados obtidos sugerem a aprovacao

Resultados obtidos sugerem a aprovacao

parcial

Resultados obtidos sugerem a aprovacao

Resultados obtidos sugerem a aprovacao
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Capitulo 4 — Discussdo de resultados

Conclusao

O marketing de influéncia tem sofrido algumas transformacdes, incluindo por enquanto

os influenciadores como parte integrante da estratégia.

Considerando os intervenientes neste estudo, conseguiu-se perceber que apesar das
marcas estarem quase sempre alinhadas com o interesse do publico, em parte por recorrerem
a agéncias especializadas para o efeito, tornou-se notorio a existéncia de uma lacuna na
percepcao destas. Seguramente, que as marcas ainda levardo algum tempo a adaptar-se &
ideia de que terdo de deixar de parte as celebridades com multid6es de seguidores e passar a
investir em pessoas comuns para divulgar os seus produtos e servigos, tanto pelo

engajamento elevado como pelo custo reduzido destes.

O consumidor esta diferente e entende com facilidade quando a recomendacao de alguém
nas redes sociais ndo é genuina. Acima de tudo, as pessoas procuram influenciadores reais,
gue tenham habitos e crencas idénticos e que ndo vivam de parcerias pagas, manifestando o
que gostam de consumir de forma auténtica. A grande dificuldade das marcas esta em
compreenderem de forma incorreta a regra de ouro e apostarem exaustivamente na mesma
estratégia, ultrapassando rapidamente o limite, passando de apreciado a detestado pelo
publico-alvo. Assim, quando as marcas perceberam que 0 sucesso estava no marketing de
influéncia, usaram e abusaram até ao extremo, sendo que influenciadores que cativavam os
seus seguidores pela qualidade de conteddo que publicavam, tornaram-se reféns de
patrocinios, parcerias e ofertas das marcas. Resumidamente, quanto mais verdadeiro e subtil
for a divulgacdo dos produtos e servigos por parte do influenciador, melhor. A aposta esta
em influenciadores de nicho com menos seguidores, mas que o envolvimento seja mais forte
de modo a que a mensagem seja transmitida e compreendida com consisténcia pelos seus

seguidores.

4.1 LimitacOes do estudo

Inicialmente, a limitacdo ao estudo mais notoria consistiu na complicacdo adjacente ao
proprio método de recolha de dados, que acabou por ndo espelhar de forma auténtica as

opinides de quem respondeu, quer por falta de sinceridade, pelo julgamento social para uma
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resposta politicamente correta ou por outros motivos, apesar deste método ser anénimo,

voluntario e confidencial.

Adicionalmente, um outro obstaculo compreendeu a dificuldade de algumas pessoas em
perceber o conceito de influenciador, sendo que este poderia tornar-se muito vago e
impreciso. Deste modo, determinados inquiridos sé associavam influenciadores a figuras

publicas, ndo percecionando a dimensdo e abrangéncia do termo influenciador.

4.2 Futuras orientacOes da pesquisa

O estudo pde em evidéncia um conjunto de questbes que carecem de resposta e que
podem constituir objeto de estudo em futuras pesquisas sobre a probleméatica em analise.

Referimo-nos especificamente as seguintes questoes:

Seré que a estratégia de marketing baseada em influenciadores veio para ficar por muito

tempo? Ou rapidamente ficara em segundo plano como os media tradicionais?

Qual seré o préximo passo a nivel de estratégias de marketing, quando os influenciadores

ja nao conseguirem convencer?
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Anexos

Anexo 1 — Inquérito por Questionario - Populacéao

1. Género?
=  Feminino
= Masculino
2. ldade?

Entre 9 e 24 anos (Geracao Z — nascidos entre 1997 e 2012) (1)

Entre 25 e 40 anos (Geragéo Y Millennials — nascidos entre 1996 e 1981) (2)

Entre 41 e 56 anos (Geragédo X nascidos entre 1980 e 1965) (3)
Entre 57 e 75 anos (Geragdo Baby Boomers nascidos entre 1964 e 1946) (4)
Mais de 75 anos (Geracdo Silenciosa nascidos entre 1945 e 1928) (5)

3. Escolaridade?

Sem escolaridade
Ensino Basico (até 9° ano)
Ensino Secundario (até 12° ano)

Ensino Superior

4. Ocupagao?

Estudante
Empregado
Trabalhador-Estudante

Desempregado/Reformado

5. Localizacao

Norte

Centro

Area Metropolitana de Lishoa
Alentejo

Algarve

Regido Auténoma Agores
Regido Auténoma Madeira

Fora de Portugal

6. Nacionalidade (resposta em aberto)

7. Composicéao do agregado familiar
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e Moro sozinho
e Familia Monoparental
e Casal com filhos
e Casal sem filhos
e Mais de dois adultos
8. Rendimento mensal disponivel no agregado familiar
e Até 1000€
e Entre 1000€ e 5000€
e Mais de 5000€
e Na&o sei/N&o respondo
QUESTAOFILTRO 1
9. Quando tempo passa por dia nas redes sociais
e Até 30 minutos
e Entre 30 minutos e 1 hora
e Entre 1 -3 horas
e Mais de 3 horas
e Nao utilizo redes sociais
CASO RESPONDA “N&o utilizo redes sociais” termina o questionario.
10. Que tipo de interacdo tem nas redes sociais? (Facebook, Instagram, Tiktok, Youtube,
Twitter)
e Visualizo contetido
e Publico conteudo
e Ambas
e Na&o utilizo/N&o tenho perfil criado
“Um influenciador digital ¢ alguém que tem credibilidade para afetar a opinido e a deciséo
de compra de um grande nlimero de pessoas”
11. Considerando a afirmacdo anterior, segue influenciadores/personalidades/figuras
publicas nas redes sociais?
e Sim
e Néo
CASO RESPONDA “Nao” termina o questionario.

12. Indigue 0 nome de um dos influenciadores que segue / gosta? (Resposta aberta)
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13.

14.

15.

16.

17.

Quais o0s principais motivos para seguir o influenciador que identificou
anteriormente?

e O tipo de produtos/servi¢os que promove

e Os conteudos sdo do meu interesse

e A aparéncia fisica

Indique a importancia dos seguintes atributos para que um influenciador afete a sua
decisdo de compra? (Honestidade, Competéncia, Credibilidade, Simpatia,
Juventude, Beleza, Reputacdo, Persuasdo, Sentido de Humor, Maturidade e Talento)
e Nenhuma importancia

e Pouca importancia

e Alguma importancia

e Muita importancia

e Extrema importancia

Os influenciadores que segue, costumam apresentar produtos e servi¢os de que

categoria?

e Beleza/Saude
e Moda

e Desporto

e Cultura (Teatro, Cinema, Musica, Televisdo)

e Alimentacdo/Nutricdo

e Tecnologia/Gaming

e Turismo/Laser

Que importancia tem a opinido de um influenciador para a minha decisao de compra?
e Nada importante

e Pouco importante

e Razoavelmente importante

e Muito importante

e Extremamente importante

Avalie as seguintes caracteristicas num influenciador para que este o0 motive na sua
decisdo de compra? (O nimero de seguidores, a idade, a reputagdo e credibilidade, a
utilizacdo dos produtos e servicos que divulga, o aspecto fisico e a empatia, carater
e forma de comunicar)

e Nenhuma importancia
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Pouca importancia
Alguma importancia
Muita importancia

Extrema importancia

18. Que importancia tem a opinido de um influenciador para a minha decisao de compra?

Extremamente importante
Muito importante
Moderadamente importante
Ligeiramente importante

Né&o é importante

19. Avalie de 1 a 5 as caracteristicas que considera importantes num influenciador para

que este 0 motive na sua decisdo de compra?

Por favor indique a importancia das suas opcdes correspondendo o valor de 1 ao mais

importante e 5 a0 menos importante.

O influenciador tem um n° reduzido de seguidores (entre 5 - 10 mil)

O influenciador tem um n° elevado de seguidores (mais de 1 milh&o)

A idade do influenciador

A reputacdo e credibilidade (fora/dentro do contexto online)

O influenciador demonstra utilizar o produto / servico que promove

O influenciador apenas expde o produto / servi¢o

A aparéncia do influenciador

As suas competéncias comunicacionais (objetividade e clareza no discurso)

A boa disposigédo e empatia que transmite

O bom gosto na escolha dos contetdos

O contetdo é longo (leitura ou visualizacdo demorada, requer muito tempo de
atencdo)

O contetdo é curto (leitura ou visualizacdo rapida, requer pouco tempo de

atencdo)
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Anexo 2 - Inqueérito por questiondrio — Marcas

1. Como se designa a sua empresa? (resposta aberta)

2. Quais sdo as categorias de produtos e servicos que vendem?
a. Beleza/Saude

Moda

o

c. Desporto
d. Cultura (Teatro, Cinema, Musica, Televiséo)
e. Alimentacdo/Nutricdo
f. Tecnologia/ Gaming
g. Turismo/ Laser
3. Costumam recorrer a influenciadores para divulgar os vossos produtos e servigos?
a. Sim
b. Néo
4. Se recorre a influenciadores, indique quais? (Indique o nome dos 3 principais)
(Resposta aberta)
5. Quando recorrem a influenciadores, quais as redes sociais onde obtém maior volume
de vendas?
a. Facebook
b. Instagram
c. Tiktok
d. Twitter
e. Youtube
6. Quando escolhem o influenciador para promover 0s vossos produtos e servigos,
guantos seguidores deve ter?
a. Nano (entre 100 e 1 000 seguidores)
b. Micro (entre 1 000 e 10 000 seguidores)
c. Macro (entre 10 000 e 100 000 seguidores)
d. Mega (entre 100 000 e ultrapasse os milhdes de seguidores — famosos)
7. Indique a importancia dos seguintes atributos para que um influenciador publicite os
seus produtos e servigos?
a. Nenhuma
b. Pouca importancia

c. Alguma importancia
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d.

e.

Muita importancia

Extrema importancia

8. Avalie as seguintes caracteristicas num influenciador para que este publicite os seus

produtos e servigos?

a.
b.

C.

Nenhuma

Pouca importancia
Alguma importancia
Muita importancia

Extrema importancia
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