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Resumo

Com a evolugdo da internet, nomeadamente com a Web 2.0, ¢ o
desenvolvimento da tecnologia, a comunicagdo das marcas sofreu uma grande
transformagao, sendo cada vez mais uma comunicagdo bidirecional, com rececdo de
feedback quase instantaneo. Nesta nova fase os consumidores sdo também produtores
de conteudo — Prosumers, partilhando cada vez mais contetido produzido por si nas
redes sociais. O Word-of-Mouth propaga-se agora de forma rapida, sendo mais eficaz.
Ao longo do tempo, surgem os Influenciadores Digitais, utilizadores que alcangam um
maior nivel de seguidores, que consomem o0s seus conteudos, respeitam as suas opinides
e deixam-se influenciar pelas mesmas, seja nas decisdes de compra ou comportamentos.
Nos ultimos anos, as empresas t€ém vindo a apostar cada vez mais na comunicagdo
através de Influenciadores Digitais. Este tipo de comunicacdo ¢ mais barato e eficaz,

alcancando o publico de alguém que ja tem uma imagem formada sobre ele.

Neste sentido, este trabalho de investigacdo visa entender a importancia dos
Influenciadores Digitais na decisdo de compra de gadgets, bem como o papel destes na
constru¢ao da imagem das marcas. Para isso, foram definidos diferentes objetivos, que
permitiram a constru¢do do questionario, aplicado a 218 utilizadores de internet. Foi
feita uma andlise quantitativa de dados, recolhidos através do questiondrio aplicado

online, para chegar a diferentes conclusoes.

Identificou-se um grande conjunto de individuos que utilizam as redes sociais
para fazer pesquisa sobre produtos e que sentem uma grande presenca de
Influenciadores Digitais, principalmente no YouTube e no Instagram. Foi possivel
perceber também que, apesar dos niveis de confianca nos Influenciadores ndo serem
muito altos e o publico sentir algum incomodo com a partilha de contetdos pagos, a
pesquisa pela opinido destes, bem como a visualizagao de reviews no YouTube tem um
peso significativo na decisdo de compra. Além disso, apesar de ndo ser um dos
principais fatores que levam os clientes a ter uma maior proximidade com as marcas, a

comunicagdo através de Influenciadores Digitais tem um peso significativo.

Palavras-chave: Influenciador Digital, Redes Sociais, Decisdo de Compra, Seguidores,

Imagem de Marca

il



Influenciadores digitais: importancia na decisdo de
compra de gadgets e na constru¢do da imagem das marcas

Abstract

With the evolution of Internet, most recently Web 2.0, and the development of
technology, communication between brands has suffered a huge transformation, often
leading to a bidirectional communication, with feedback becoming almost
instantaneous. In this new era consumers are also producers of their own content —
Prosumers, sharing content produced by themselves in social network. The Word-of-
Mouth now spreads even quicker, being more effective then before. As time goes by,
Digital Influencers emerge - users that reach a greater amount of followers - people
consume their content, respect their opinions and let themselves be influenced by those
opinions, changing their behaviours and mindsets. In the past few years companies have
rearranged their communication through Digital Influencers. This type of
communication is cheaper and more effective, as it can reach someone’s audience who

as already an opinion on that someone.

In this line of thought, this investigation tries to understand the importance of
Digital Influencers in someone’s decision to by a gadget, as well as their roll in
Branding. For that propose, different goals have been created, that allowed the
construction of an inquiry, applied to 218 internet users. From that inquiry posted

online, data has been retrieved in order to reach different conclusions.

It has been identified a major group of individuals that not even use social
networks for product research, but also, say that feel a huge presence of Digital
Influencers, mainly on YouTube and Instagram. It was possible to acknowledge that,
although levels of trust in Digital Influencers are not very high, and payed content
causes some discomfort between the audience, their opinion along with Reviews
(videos) in YouTube add some weight when it’s time for consumers to by a product.
Brand communication through Digital Influencers it as a positive roll, although it’s not
one big aspect to take in account as it doesn’t create a bond between brand and

consumer.

Keywords: Digital Influencer, Social Media, Purchase Intention, Followers, Brand

Image
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Introdugéo

Capitulo I — Introduciao
1.1  Enquadramento do tema

A criagdo da internet e a sua constante evolucdo, bem como a massificagao dos
aparelhos que permitem que os individuos se liguem a ela, trouxeram formas de
comunicacdo mais diretas e rapidas, que permitem o contacto entre pessoas de
diferentes pontos do globo. A evolugdo tecnoldgica e, por sua vez, o acesso mais
facilitado a smartphones que permitem acesso a internet e pacotes de internet mais
acessiveis, faz com que os individuos tenham acesso aos canais de comunicacdo onde e
quando quiserem. A comunicacdo entre pessoas de paises, culturas e linguas distintas,
mas com interesses em comum estd assim facilitada e impulsiona a criacdo de

comunidades online.

Essas comunidades online funcionam de forma semelhante as comunidades
offline, tendo, por norma, um ou mais elementos que se destacam pela sua opinido ser
respeitada e tida em consideragdo, sdo assim identificadas, por Costa e Alturas (2018),
como Lideres de Opinido Digital (LOD). Esses elementos tém o papel de lancar
tendéncias e influenciar decisdes do restante grupo, seja a nivel de consumo ou de
atitudes a tomar. Mas os LOD podem também estar fora da comunidade. Estes
Influenciadores Digitais (ID), como sdo comumente conhecidos, sdo autores de blogs,
tém canais de YouTube com um numero significativo de subscritores, contas de
Instagram ou de Facebook com um grande nimero de seguidores, e partilham sugestdes
de produtos, seja apenas através de fotos onde o produto aparece, ou também através da

partilha de opinides e reviews sobre o mesmo (quer através da escrita ou do video).

Ao navegar por algumas plataformas referidas anteriormente, como o Facebook
ou o Instagram, consegue facilmente concluir-se que os influenciadores digitais tém,
nos dias de hoje, um papel cada vez mais importante para as empresas. Através de
parcerias, que envolvem a oferta de produtos/servicos e mesmo remuneracdo pela
publicidade feita aos mesmos, esses influenciadores partilham com a sua comunidade a
sua opinido sobre determinado objeto de consumo. Ao longo do estudo serdo referidas
varias redes sociais: Facebook, Instagram, YouTube, Twitter, LinkedIn e WhatsApp.
Sendo consideradas na andlise final do questiondrio apenas as trés primeiras, tendo em
consideragdo o facto de serem aquelas onde os utilizadores sentem uma maior presenga

dos ID.
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Outro dos fatores que permitem perceber essa importancia dos influenciadores
sdo as mudancgas nas plataformas, como a introdu¢do de contas verificadas, a
possibilidade de criar paginas profissionais e a identificacdo de publicagdes feitas
através de uma parceria remunerada. Esta Ultima permite uma maior transparéncia e
pode ser impulsionadora de uma maior confianga entre a comunidade e o influenciador.
Os meios digitais comegam assim a ganhar terreno a nivel de espago publicitario, em
relacdo aos meios tradicionais. O consumidor de hoje sente desconfianga em relagdo a
publicidade tradicional e consegue ignora-la mais facilmente. O consumidor “prefere
informar-se junto de pessoas como ele, antes de realizar uma compra, porque a
recomendacao envolve confianca e autenticidade. Mais do que em empresas, as pessoas
acreditam em pessoas.” (Costa e Alturas, 2018: 2). Este ¢ um dos pontos fulcrais deste
estudo, entender como os influenciadores podem ser um elemento chave na
comunica¢do das empresas, tendo por base a sua relagdo de proximidade com a
comunidade. Esta técnica publicitaria ¢ conhecida como Electronic Word-Of-Mouth (e-
WOM), caracterizado por ter “baixo custo de marketing e elevados beneficios
empresariais, visto que esta ¢ uma forma de transmitir informagdes sobre a marca,
produtos e servigos ao consumidor de uma forma confiavel e menos intrusiva para este”

(Ferrdo e Alturas, 2018: 2).

1.2. Motivacao e relevancia do tema

Em 2017, segundo dados do estudo Bareme Internet, realizado pelo Grupo
Marktest, 5,9 milhdes de pessoas sdo utilizadores de internet em Portugal, o que
significa uma penetragdo de 68.8% na populacdo portuguesa residente no Continente,
com idade superior a 15 anos. E de salientar o crescimento exponencial dessa mesma

penetragdo, que em 2000 era de cerca de 17.1% (ver Figura 11).

! Fonte: Imagem retirada do site: https://www.marktest.com/wap/a/n/id~22ba.aspx
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Figura 1: Percentagem de utilizadores de internet em Portugal, no ano de 2017

Ainda segundo dados do Grupo Marktest, os utilizadores de internet em Portugal
despendem cerca uma hora e meia por dia a navegar entre as diferentes redes sociais,
sendo que identificam trés atividades principais: enviar/receber mensagens (77%);
comentar publicacdes de amigos (69.5%); e ler noticias em sites de informacdo. O
Facebook continua a ser a rede social com maior nimero de utilizadores em Portugal,
95.1% dos utilizadores de internet, seguido do Instagram (59.7%). O YouTube aparece
em quarto lugar (48.4%), logo a seguir ao WhatsApp. O Instagram tem sido assim a
rede com maior crescimento de penetragdo na populacdo portuguesa, sendo que a
penetragdo ¢ maior quando se limita a idade para individuos entre os 15 e os 24 anos,

nessa faixa etaria a utilizacdo do Instagram pelos individuos ¢ de 80.4%.

Importante real¢ar a importancia que a opinido dos outros sobre um determinado
produto pode ter na decisdo de compra do consumidor. Segundo Ferrdao e Alturas (2018)
“os consumidores com um grau elevado de procura de opinido tendem a procurar
informacdo e conselhos nos outros quando fazem uma decisdo de compra”, o que leva a
entender a relevancia dos LOD, com uma boa relacdo com a comunidade, na estratégia

de comunica¢ao de uma marca.

A motivagdo da autora para a realizagdo desta dissertacdo, prende-se com a
perce¢do do crescimento exponencial de utilizadores de internet e, consequentemente,
de utilizadores de redes sociais, pelo que considera essencial entender como as
comunidades percebem e aceitam a atividade dos influenciadores digitais e como isso
pode realmente contribuir para a comunicagdo de uma marca. Sendo uma aposta cada
vez mais forte nos Planos de Comunicacdo das marcas, a autora considera importante

entender o verdadeiro impacto dos Influenciadores Digitais na comunicagao.
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1.3. Questdes e objetivos de investigacio

Tendo em conta o leque diversificado de influenciadores que tratam de temas
bastante distintos, tendo cada um deles uma maior reputagdo na sua area de
conhecimento, torna-se essencial a segmentagdo para apenas uma categoria de produtos,
de forma a afunilar os dados recolhidos e tornar a pesquisa mais vidvel. Desta forma, a
tematica a ser tratada serd a tecnologia, mais concretamente os gadgets®, com as

seguintes questdes de partida, intimamente relacionadas:

Qual a importancia dos influenciadores digitais na decisdo de compra de gadgets pelos

consumidores?; Qual o papel dos influenciadores na construcio da imagem das marcas?

De forma a responder as perguntas de partida, bem como verificar a utilidade do
investimento das empresas em Influenciadores Digitais, foram definidos diferentes

objetivos:
e Perceber quais a redes sociais mais utilizadas e a forma de utilizacdo de cada
individuo;
e Entender se as redes sociais sdo uma forma utilizada para a pesquisa sobre
produtos;

e Analisar a presenca dos ID nas diferentes redes sociais;

e Avaliar a quantidade de perfis de ID que cada individuo segue e os niveis de

confianga sobre os mesmos;
e Perceber se a partilha de contetidos pagos suscita incomodo no publico;

e Verificar a importancia e peso dos ID no processo de decisdo de compra de

gadgets, em comparagdo com outros fatores (familia, amigos, etc.);

e Perceber se os ID ajudam na constru¢do da imagem das marcas e da fidelizagdo

dos clientes.

Estes objetivos, foram elaborados tendo em conta as necessidades das perguntas de
partida e procuram, por isso, responder de forma viavel as mesmas e chegar as

conclusdes do estudo.

2 Drones, maquinas fotograficas, smartphones, smartwatch, computadores, consolas,

auscultadores
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1.4. Abordagem metodologica

A metodologia a ser utilizada sera quantitativa, sendo os dados recolhidos com o
auxilio de questionarios que serdo aplicados online, através de partilha em diferentes
redes sociais. Através da estratégia de partilha em redes sociais, serd abrangido o target
ideal para o estudo, ou seja, utilizadores das mesmas. A base para a construgdo do
instrumento de recolha de informagao sera a pesquisa tedrica, através da leitura de obras

de outros autores e pesquisas ja realizadas dentro da mesma area de estudo.

A metodologia quantitativa permite cumprir varios objetivos: definir o perfil e
caracteristicas da amostra, saber se sdo utilizadores de internet, quanto tempo gastam na
consulta de redes sociais, se seguem influenciadores; o que fazem para optar pela
compra de um determinado produto; quais sdo os fatores que mais influenciam as suas
decisdes de compra; como procuram informagdo sobre os produtos que querem
comprar; se a utilizagdo de influenciadores digitais torna o publico mais ou menos fiel a
marca; opinido sobre a utilizagcdo dos LOD pelas marcas: como se sentem relativamente
as publicagdes patrocinadas e se acreditam nas mesmas. Estes dados recolhidos através
dos questionarios serdo complementados com dados secundarios e organizagdes de
estudo de audiéncias, como ¢ o caso do Grupo Marktest. A finalidade das perguntas do
questionario terd sempre como inten¢do principal concretizar os objetivos definidos

para o estudo.

1.5. Estrutura e organizacio da dissertacio

O estudo a ser apresentado ao longo do trabalho sera dividido em cinco capitulos
que ajudardo a construir o racional por tras da pesquisa e permitira chegar as conclusdes
finais do trabalho, respondendo as perguntas de partida e indo de encontro aos

objetivos.

O primeiro capitulo serd de caracter introdutoério, de forma a apresentar o tema
do estudo, bem como a motivacao e a relevancia da abordagem do mesmo, identificar as
perguntas de partida e definir os objetivos que permitam responder as mesmas,
apresentar a abordagem metodologica e, por fim, delinear a estrutura e organizacao da

dissertagao.

No segundo capitulo sera feita a Revisdo de Literatura, que se caracteriza pelo

enquadramento tedrico do tema, aprofundando estudos e livros de outros autores que
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abordaram o tema anteriormente. Os pontos essenciais a serem abordados neste capitulo
serdo a evolucdo da web, caracterizacdo das redes sociais, das comunidades e dos
influenciadores digitais, bem como aspetos mais direcionados para o Marketing, como o

processo de decisdo de compra do consumidor e as técnicas de Marketing Digital.

No terceiro capitulo serd aprofundado o tema da Metodologia a ser utilizada no
estudo, bem como a definicdo de quais serdo as ferramentas e métodos para fazer a

analise dos dados recolhidos.

A andlise e discussdo dos resultados sera feita no quarto capitulo, onde serdo
apresentados todos os elementos que permitem identificar o perfil da amostra, bem

como os seus padrdes de comportamento.

O 1ultimo capitulo sera focado nas conclusdes e na enumeracao das limitagdes do

estudo e das propostas para futuras investigagdes.
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Capitulo II — Revisao de Literatura

2.1. Da Web 1.0 a 3.0: a evolucio da internet até aos dias de hoje

A internet passou por diferentes processos de evolucao até chegar a forma como
a conhecemos nos dias de hoje. No inicio os individuos que a utilizavam eram vistos
como solitarios e de “trabalhar maioritariamente num ambiente offline onde imperava a
comunicagdo assincrona.” (Gil, 2014: 1), pois ndo existia interligagdo entre as pessoas,
nem possibilidade de comunicacdo entre as mesmas. Se antes os individuos que
utilizavam internet eram socialmente excluidos, hoje em dia ¢ dificil para as pessoas
conceber um desenvolvimento da vida sem internet. Ao contrario do que se possa
pensar, apesar de estarem relacionadas, existem diferengas entre a internet e a web.
Enquanto a primeira é caracterizada por uma rede onde estdo ligados globalmente
milhdes de computadores, formando uma ligagdo onde qualquer computador pode
comunicar com outro, a web ¢ uma forma de aceder a informagdes através da internet,
que sdo apresentadas por websites, onde as informacdes estdo todas interligadas por
links e podem conter imagens, texto, audio, video, entre outros (Nath, Dhar e Basishtha,

2014: 86).

A Web 1.0 estd na origem da internet, criada por Tim Berners-Lee, e tem como
principal caracteristica o facto de ser apenas de leitura — read-only web —, onde existiam
poucos produtores de conteudo, sendo utilizada para ler e fazer download de informagao
(Nath, Dhar e Basishtha, 2014: 86). Nela existia um aglomerado de informagdes que
poderiam ser consultados por pessoas de diferentes regides a qualquer hora (Gil, 2014:
1). Desta feita, era impossivel para os utilizadores conseguirem interagir com o
contetido das paginas (comentar, responder, etc.) e, muito menos, comunicarem entre si.
Por isso, sdo apontados como pontos fracos desta web o facto de ser um canal
unidirecional de comunicagdo e, além disso, a ligacdo lenta e rudimentar, sendo
necessario atualizar a pagina sempre que era acrescentada nova informag¢do. Um dos
maiores erros desta primeira geragdo foi o desprezo pelo poder da rede, com um niimero
muito elevado de leitores e muito reduzido de produtores, o que tornava a internet mais
lenta e pouco eficiente, ndo havendo troca de informagdes € com pouca utilidade

comparado com as geragdes seguintes (Nath, Dhar e Basishtha, 2014: 86).

E no ano de 2004 que o termo Web 2.0 ¢ oficializado por Dale Dougherty, que a

apresenta como: “Web 2.0 is the business revolution in the computer industry caused by
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the move to the internet as platform, and an attempt to understand the rules for success
on that new platform.” (Aghaei, Nematbakhsh e Farsani, 2012: 3). A Web 2.0 vem
entdo colmatar as falhas da gerag@o anterior, sendo caracterizada pela fase da partilha —
read-write web —, que apela a colaboracdo dos consumidores de internet, desta forma,
comeca entdo a falar-se de Inteligéncia Coletiva, onde os utilizadores podem editar e
publicar conteudos, interligando-os com os de outros utilizadores. Esta nova fase da
web caracteriza-se assim por ter uma arquitetura participativa, pelo que nao depende de
grandes organizacdes para ter contetdo, mas sim dos utilizadores, um bom exemplo
disso sdo websites como a Wikipedia (Singh e Gulati, 2011: 149). E, portanto, nesta fase
que se inicia a produ¢do individual e o conteido gerado pelos utilizadores, comecam
também a surgir as redes sociais online, os blogs, as wikis, ou seja, ferramentas que
pressupdoem um trabalho cooperativo e colaborativo entre os individuos que utilizam a
internet. Pode afirmar-se assim que esta fase da web “promove a passagem de uma
Sociedade da Informacdo para a Sociedade do Conhecimento. Sociedade do
Conhecimento que se deverd aprofundar e expandir quando passarmos a ter disponivel,

em toda a sua extensdo, a 3* geragdo: Web 3.0” (Gil, 2014: 2).

E dois anos depois, em 2006, que John Markoff apresenta a ideia da Web 3.0,
caracterizada como semantica e personalizada. E a era onde os computadores geram e
pensam nova informag¢do, em vez de serem os humanos, com uma maior capacidade de
armazenamento de informagdo, o que a torna cada vez mais precisa e util para os
utilizadores. Esta nova geracdo da web tem quatro elementos chave: (1) The Social Web
— considerada uma forma eficiente e atrativa de ligar as pessoas, sendo possivel a
partilha de ideias, pensamentos, sentimentos entre as comunidades online; (2) The
Semantic Web — uma extensao da Web 3.0 que possibilita uma pesquisa mais profunda
dos temas, através da forma como a informagdo estd estruturada, ¢ possivel obter
resultados dependentes do contexto e termos de pesquisa utilizados; (3) Web 3D —
permite aos utilizadores viver num mundo virtual, através de um avatar, por exemplo,
conhecer pessoas novas, interagir com elas e explorar esse mundo; (4) The Media
Centric Web — num futuro proximo serd possivel a pesquisa por imagem, audio, video,
etc de objetos semelhantes aos pesquisados (Nath, Dhar e Basishtha, 2014: 89). Em

suma:

“Web 3.0 tries to link, integrate, and analyze data from various data sets to obtain

new information stream; It is able to improve data management, support
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accessibility of mobile internet, simulate creativity and innovation, encourage
factor of globalization phenomena, enhance customers’ satisfaction and help to

organize collaboration in social web.” (Aghaei, Nematbakhsh e Farsani, 2012: 5).

2.2. As Redes Sociais e as Comunidades Online

Boyd e Ellison (2008), definem as redes sociais como um servi¢o que permite
aos individuos: construir um perfil publico ou semi-piblico dentro de um sistema
limitado; articular uma lista de outros utilizadores com aos quais eles estdo conectados;
visualizar a sua propria lista de ligagdes e aquelas feitas por outros dentro do mesmo

sistema (Boyd e Ellison, 2008: 211).

Recuero (2009), apresenta as redes sociais como o conjunto de dois elementos:
atores: representados pelas pessoas, instituicdes e grupos, sdo os nds das redes;
conexdes: que sdo as interacdes e os lacos sociais criados dentro da rede. Ainda segundo
a mesma autora, os atores sdo o primeiro elemento que compde as redes sociais, sao
estes que moldam as estruturas sociais, através das suas interacdes que ddo origem a
lacos sociais. Esses atores, quando inseridos no meio online, funcionam de forma
diferenciada, devido ao distanciamento entre os envolvidos na interagao social, dessa
forma, na Internet trabalha-se com representacdes dos atores sociais ou com construgdes

identitarias do ciberespaco.

Para Edosomwan et al. (2011), o fendmeno das redes sociais transformou
completamente a interagdo e comunicagdo dos individuos por todo o mundo, apesar
disso, este ndo € um novo conceito, mas sim algo que se tem vindo a desenvolver desde
o inicio da interacdo humana. Uma boa parte dos websites de redes sociais foram
criados nos anos 90, eram websites de nicho onde as pessoas podiam interagir entre
elas, foi também nessa década que comegaram a surgir os Blogs € os Epinions®, bem
como dois sofiwares que permitiam a partilha de informacdo entre os individuos —
ThirdVoice* e Napster’. Mas € nos anos 2000 que as redes sociais atingem o seu auge,
com o lancamento de vérios websites, entre eles: 2001: Fotolog; 2003: MySpace,

LinkedIn, lastFM, Hi5; 2004: Facebook; 2005: Yahoo!360, YouTube; 2006: Twiiter.

3 Epinions — sites onde os consumidores podiam escrever e ler opinides sobre produtos.

* ThirdVoice — plug-in gratuito que permitia aos utilizadores publicarem comentarios em sites.

> Napster — sofiware que permitia a partilha de ficheiros, como musicas, o que foi visto mais
tarde como violagdo das leis do copyright, o que acabou por ditar o fim do software.
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Todas estas novas entradas no mercado das redes sociais impulsionaram e
transformaram a forma de interacdo dos individuos e organizacdes, que t€m interesses

comuns, que se cruzam com base em redes sociais.

Com cada vez mais utilizadores ativos, as redes sociais evoluiram, foram
introduzidas novas ferramentas e formas de fazer negdcio dentro delas, para que se
tornassem rentaveis e, por isso, estas comecam a ter cada vez mais interesse para as
empresas, comecando assim a ser um dos focos de investimento. Edosomwan et al.
(2011), apresentam a interacdo das empresas com os consumidores nas redes sociais
como um dos suportes para a constru¢do das marcas, através destes websites as marcas
podem colocar os seus nomes na mente dos consumidores, enquanto comunicam o0s
valores e atributos da marca, apontam ainda a ajuda em comunicar com potenciais e
atuais clientes, a receber feedback, defini¢ao e desenvolvimento de produtos e qualquer
forma de servigo e suporte. “The key factor for the success of social media is
conversation. When a social media site is used for a business, it enlarges the
conversation through buzzes that would call out the brand name” (Edosomwan et al.,
2011: 86). Segundo Edosomwan et al. (2011), ¢ importante a predisposicao das
empresas em criarem didlogos com os consumidores, tanto como os consumidores estao
dispostos a fazé-lo, pois dessa forma, sera possivel a criagdo de lagos entre eles. O
marketing através das redes sociais permite comunicagdo bilateral, ou seja, além de
permitir a comunicagdo entre as marcas € os consumidores, permite também aos
consumidores a partilha de problemas. Como consequéncia dessas ndo respostas aos

problemas o autor enuncia:

“[...] if there was no response from the business about the concerns, the customers
would consider the company as not reliable. Moreover, the company would lose
the brand loyalty and credibility. Social media is not only a place to market the
products and services of a company, but also a place to interact with the

customers to try and solve their problems.” (Edosomwan et al., 2011: 87).

Segundo Recuero (2009), Howard Rheingold foi um dos primeiros autores a
falar do termo ‘comunidade virtual’, definindo-a da seguinte forma: “As comunidades
virtuais sdo agregados sociais que surgem da Rede [Internet], quando uma quantidade
suficiente de gente leva adiante essas discussdes publicas durante um tempo suficiente,
com suficientes sentimentos humanos, para formar redes de relagcdes pessoais no

ciberespaco” (Rheingold, citado por Recuero, 2009: 137). A autora apresenta
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perspetivas de outros autores, como ¢ o caso de Wellman e Gulia, (1999) que defendem
que os interesses semelhantes entre as pessoas sdo o que tornam as comunidades mais
coesas, ou seja, a sensagdo de empatia, compreensao e entreajuda dentro da comunidade
estd diretamente ligada ao nivel de semelhanca entre os atores sociais (Wellman e
Gulia, 1999, citados por Recuero, 2009: 138). Lemos (2002), consolida a teoria anterior,
focando-se na importancia do interesse comum para a construcdo de comunidades
virtuais, acrescentando ainda a aproximacao entre pessoas de diferentes locais, gragas a

quebra de barreiras geograficas (Lemos, 2002, citado por Recuero, 2009: 138).

Com a possibilidade de comunicagdo dentro da internet, as comunidades tém
oportunidade de reagir em tempo real ao que lhes ¢ apresentado, isso tem pontos
positivos e negativos para as empresas. Construir uma comunidade solida e fiel pode ser
um processo moroso. “Building community is a fundamentally different activity than
writing computer code: code does not write back and code does not respond
strategically to omne’s actions.” (Kollock, 1996: 1). Kaplen e Haenlein (2010),
apresentam dez conselhos para as empresas que pretendem ter uma presenca nas redes
sociais, cinco deles estio relacionados com o uso das redes: analisar de forma cautelosa
as plataformas disponiveis; escolher qual utilizar; garantir uma coeréncia dentro das
diferentes redes; um plano de media integrado (entre online e offline); permitir o facil
acesso a todas as pessoas. Os outros cinco conselhos relacionam-se com a questdo de
ser social: ser ativo, ndo s6 em partilha de conteudos, mas também em interacdes; ser
interessante e partilhar conteudo que o publico alvo tenha interesse para que interajam
naturalmente; ser humilde, aprendendo primeiro como utilizar da melhor maneira as
ferramentas que a plataforma oferece e também partilhar contetido otimizado para as
diferentes redes sociais; ser ‘ndo profissional’, ndo partilhando sempre contetido muito

institucional; ser honesto.

2.3. Influenciadores Digitais

Costa e Alturas (2018) consideram um LOD como alguém “cuja opinido ¢ muito
respeitada” e, por isso, ¢ tido em consideragdo no processo de decisdo de compra dos
seus seguidores. Dessa forma, “¢ considerado um modelo de opinido dentro de um
grupo”, esse LOD ¢ alguém informado, que acompanha as noticias e que transmite a
informagdo para os outros, ndo atuando apenas como um transmissor de informagao,

“mas também como uma fonte de pressdo social”.
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Ja Burt (1999) classifica os LOD como “opinion brokers” que transportam
informagdo entre diferentes grupos, segundo o autor, estes funcionam como
intermedidrios entre as comunidades. O autor defende ainda a igualdade entre ID e

seguidores numa linha hierarquica:

These opinion leaders are not leaders with superior authority, nor leaders in the
sense of being more attractive such that they are individuals that others want to
imitate. Opinion leaders defined by function (people whose conversations make
innovations contagious) and structural location (people communicating with, and
weakly equivalent to, the individuals they influence) removes the vertical
distinction implicit in the contrast between opinion leaders and followers (Burt,

1999: 12).

No artigo “Communicative Intimacies: Influencers and Perceived
Interconnectedness”, Abidin (2015), refere que por todo o mundo os jovens
apropriaram-se das redes sociais para ganhar dinheiro com a partilha da sua vida
pessoal, como ‘influenciadores’. Para o autor, os ‘bloggers’, ‘YouTubers’,
‘Instagrammers’, sdo, nada mais nada menos, do que influenciadores,
independentemente da plataforma onde se inserem e partilham o seu contetido. Afirma
ainda que os ID sdo utilizadores comuns que tém um grande niimero de seguidores nas
suas plataformas digitais, devido a esse nimero elevado de followers conseguem
monetizar as suas partilhas com a introdugdo de contetudos patrocinados nas suas fotos,

videos ou textos.

Para Almeida et al. (2018) os ID sdo “formadores de opinido virtuais que
representam uma alternativa para empresas que confiam na comunidade reunida em
torno desses perfis como publico-alvo de divulgagdo” (Almeida et. al, 2018: 116).
Apresentam ainda a visdo de outros autores, que definem estes lideres de opinido como
capazes de formar redes, reunindo “um conjunto préprio de seguidores e servir como
veiculos para marcas que desejam anunciar produtos ou servigos” (Kumar e Gupta,
2016, citados por Almeida et al., 2018: 117), isto s6 obtém bons resultados devido ao
reconhecimento, confianca e respeito que esses LOD conseguem transmitir aos seus
seguidores. Os autores enunciam ainda Uzunoglu e Kip (2014), que salientam a
importancia do estudo deste fendmeno comunicacional, tendo em conta esses

influenciadores serem “uma nova for¢a no fluxo de comunicagao tradicional, em fungdo
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da alta disponibilidade e do baixo custo do processo de contato proporcionado pelas

redes sociais virtuais” (Uzunoglu e Kip, 2014, citados por Almeida et al., 2018: 118).

Camargo et al. (2017), definem a logica da influéncia como uma grande
participagdo em rede, pela convergéncia mediatica, mas principalmente, pelo contacto e
proximidade que os ID tém com os seguidores que se vao juntando a sua rede. Segundo
os autores, o didlogo ¢ de ‘nicho’, pois fala-se para individuos em especifico que tém
interesse em comunicar, consumir, dar a sua opinido e, mais importante, replicar o que
os influenciadores fazem. Realcam ainda a dificuldade em definir quando comegou a
surgir este fendomeno, mas identificam dois pontos de grande influéncia no surgimento
do mesmo, “o crescimento das redes sociais € do video como formato de facil consumo
em rede” (Camargo et. al, 2017: 110) e ainda o facto dos prossumers® com muitos
seguidores serem considerados profissionais de video e de produgdo de contetdo.
Alguns destes ID atingem um sucesso tdo grande que sdo considerados celebridades,
maioritariamente, pelos adolescentes, chegando a ser capa de revistas, entrando em
filmes, escrevendo livros ou conseguindo mesmo chegar a televisdo, acabando, muitas

vezes, por perder a proximidade com o seu publico.

Thomas et al. (2016), levaram a cabo uma investigacdo onde pretendiam
entender as caracteristicas dos Electronic-Opinion Leaders (E-OL), o equivalente aos
Lideres de Opinido Digital, e as razdes que os levam a ter sucesso. Através da sua
pesquisa, com 167 respostas a um questionario, chegaram a conclusao que os E-OL tém
duas grandes preocupagdes, entre elas, criar conteudo de qualidade para os seus
seguidores, seja através de fotografias, video ou texto. Os E-OL tém “/...] a great care
in the selection and the quality of the visuals (photo, video), the links and the
information that he deems useful to publish on his social network” (Thomas et. al,
2016: 2). A segunda preocupagdo passa pela vontade do E-OL de ser seguido, ouvido e
‘partilhado’ pelo maior nimero de pessoas, ou seja, define-se aqui uma vontade de
desenvolver o capital social. Sucintamente, os autores definem os E-OL como
“individuals who are expert in a given category of products, who desire to develop their
social capital and are cautious about sharing content that is valuable to their contacts.”
(Thomas et. al, 2016: 2). Retirada do artigo publicado pelos autores, a Tabela 1

apresenta uma escala de medicao dos Electronic Opinion Leaders (E-OL).

® Combinagio de produtor e consumidor, alguém que consume os contetidos produzidos, mas

que também os produz.
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Tabela 1: Escala de medi¢do de E-Opinion Leaders’

[ELO1] When I post on the
OSNs?, I often insert useful
links for my contacts.

[ELO2] When I post on the
OSNs, I often insert
interesting links for my
contacts.

[ELO3] On the OSNSs, I often
post qualitative information
for my contacts.

[ELO4] When I post on the
OSNs, I often give useful
information for my contacts.

[ELOS] I look to obtain a
large amount of people who
take interest in what I say on
the OSNs.

[ELOG6] I look to develop the
amount of people who follow
my conversations on the
OSNs.

[ELO7] On the OSNSs, I look
to make sure that my posts are
appreciated by the largest
amount of people possible.

[ELO&] On the OSNSs, I look
to make sure that my posts are
reposted by the largest
amount of people possible.

Revisao de Literatura

[ELO9] I feel more able than
most of my contacts on the
OSN s to speak about
cinematographic films.

[ELO10] I feel that I am more
experienced regarding
cinematographic films than
most of my contacts on the
OSNSs.

[ELO11] I feel more
technically qualified to speak
of cinematographic films than
most of my contacts on the
OSNE.

Segundo Skute (2014), as redes sociais trouxeram grandes mudangas para o

marketing digital,

“The new technological developments facilitate an increased

connectedness and empowerment of the social media user” (Skute, 2014: 1). Isto faz
com que os utilizadores possam participar de forma ativa numa criagdo coletiva e que
partilhem valor. Por norma, essas comunidades online tém alguns utilizadores com uma
maior autoridade, credibilidade e um grande numero de conexdes, 0 que permite uma
maior influéncia sobre os outros, sendo identificados como ID. Ao longo do artigo, o
autor levanta um problema na utilizacdo destes individuos por parte das marcas: “it is
still unclear what does influencer mean for different brands and communities and how
to identify them, and also how to measure their impact on firm’s social media

communities” (Smitha, 2014, citado por Skute, 2014: 4).

Gomes e Gomes (2017) apresentam os ID como produtores de contetido digital,

que, além de impactarem no consumo e no comportamento dos seus seguidores,

’ Fonte: retirada de “E-Opinion Leadership and Influence on Online Social Networks: From a
New Conceptualization to the Development of Better Measurements”, de Thomas, R.,
Bertrandias, L., Vernette, E., 2016, Conference: Association Francaise du MarketingAt,
Lyon, vol. 33, p. 3

% Online Social Networks
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relacionam-se de forma proxima com os mesmos. Esses influenciadores criam contetido
que ¢ distribuido em diferentes plataformas digitais, que se completa como um todo.
Além disso, introduzem um novo conceito relacionado com os influenciadores,
gatekeepers, que filtram informacdo dentro da sua area de influéncia, modificam-na e

transmitem-na aos seus seguidores segundo as suas palavras.

2.4. Marketing Digital
2.4.1. Blended Marketing

O Blended Marketing, caracteriza-se por uma integracdo entre o marketing
tradicional e o digital, sendo aconselhavel a utilizagdo desta técnica para garantir
presenga no mundo real e no digital (Marques, 2014). No livro b-Mercator: Blended
Marketing, os autores apresentam esta integragdo entre um meio mais interativo
(online), com um meio fisico (offline), como uma forma das empresas darem uma
melhor resposta as necessidades e exigéncias dos seus atuais e futuros consumidores. Os
meios offline, que os autores acreditam ser um conceito cada vez mais ultrapassado,
apresentam uma comunica¢do unidirecional, que ndo possibilita a interagdo do recetor
com a mesma. Nos dias de hoje, o consumidor estd cada vez mais informado, pesquisa
antes de adquirir um produto, o que o torna mais exigente, ¢ também alguém mais pro-
ativo, sendo aqui introduzido o conceito de prosumer, um consumidor que também

produz e que quer partilhar o seu conteudo e opinides (Dionisio et. al, 2011).

Ou seja, de forma muito resumida, o Blended Marketing passa, por exemplo, por
trazer um produto que os consumidores ja viram na TV ou num mupi para o Instagram
através de um ID em quem o publico confia, que transmitird a mensagem de que aquele
produto que viram no “mundo real” ¢ de facto uma boa escolha, muitas vezes com a
facilidade de puderem comprar esse produto online, através de um /ink disponibilizado
por esse mesmo ID. Nos dias de hoje, com acesso facilitado a internet, Ferrdo e Alturas
(2018) acreditam que o e-commerce ¢ uma “peca fundamental e o comércio tradicional
estd a ser completado ou mesmo substituido pela economia digital” (Ferrdo e Alturas,

2018: 2).
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2.4.2. Electronic Word-Of-Mouth

O conceito de Word-Of-Mouth (WOM) existe desde os primordios da
comunica¢do, conhecida popularmente como comunicagdo boca-a-boca, ou seja,
Segundo Ferrdo e Alturas (2018), este tipo de comunicacdo ¢ descrita como
comunicagdo oral, que ndo tem na sua base inten¢do comercial, que ¢ passada de pessoa
a pessoa (ou seja, de boca em boca), sobre uma marca, produto ou servigo. Com o
surgimento da Infernet, este conceito ¢ alargado aos meios online, sendo denominado de
Eletronic Word-Of-Mouth (e-WOM). Para Hennig-Thurau et al. (2004), a comunicagdo
e-WOM ¢ caracterizada como “qualquer afirmagdo positiva ou negativa feita por
potenciais, atuais ou antigos clientes acerca de um produto ou empresa, que ¢
disponibilizada para um grande nimero de pessoas e instituicdes via Internet” (Hennig-

Thurau et al., 2004, citados por Ferrdo e Alturas, 2018).

Costa e Alturas (2018), afirmam, com base em estudos, que 0 WOM podera ter
uma grande influéncia na opinido que os consumidores formam sobre um produto. Um
LOD, que nao tenha apenas muitos seguidores, mas cuja opinido seja respeitada podera
ter um papel importante no processo de decisdo dos seus seguidores. O consumidor de
hoje foi criando anticorpos em relacdo a publicidade tradicional, “Ele prefere informar-
se junto de pessoas como ele, antes de realizar uma compra, porque a recomendagao
envolve confianga e autenticidade. Mais do que em empresas, as pessoas acreditam em

pessoas.” (Costa e Alturas, 2018).

Baseado em estudos do NRI (Nomura Research Institute), Nagy et al. (2017),
realcam o crescimento da importancia do WOM, com os consumidores a depositarem
uma maior confianca nas avaliagcdes dos outros utilizadores, ao invés de confiarem nas
informagdes oficiais publicadas pelas empresas. Além disso, confirmam que esta
técnica de comunicagdo tem um impacto significativo nas expetativas dos
consumidores. Em concordancia com os autores anteriores, o WOM ¢ definido como
comunicagdo oral, de pessoa para pessoa, sobre um produto, uma marca ou um Servico
entre o emissor € o recetor, ndo havendo qualquer intuito comercial. Os autores
abordam também a evolugdo para o e-WOM, que, com o aumento de dispositivos com
acesso a internet, torna-se cada vez mais forte, sendo as opinides, avaliacdes e
referéncias difundidas a uma velocidade mais elevada do que nunca. Os autores definem
0o e-WOM como “any positive or negative statement made by potential, actual, or

former customers about a product or company, which is made available to a multitude
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of people and institutions via the Internet” (Hennig-Thurau et al., 2004, citado por
Nagy et al., 2017).

Segundo Ferrdo e Alturas (2018), o e-WOM fica disponivel por muito mais
tempo do que o WOM, pois fica registado por tempo ilimitado na rede, sendo a
informagdo positiva ou negativa. Este ¢ um tipo de marketing eficaz e de baixo custo
para as empresas, com altos beneficios, “visto que esta ¢ uma forma de transmitir
informagdes sobre a marca, produtos e servigcos ao consumidor de uma forma confiavel
e menos intrusiva para este” (Ferrdo e Alturas, 2018: 2). Pode dizer-se que a
probabilidade da comunica¢ao e-WOM influenciar a decisdo de compra do consumidor
¢ elevada, esta ¢ cada vez mais uma forma que os utilizadores tém de se informar sobre
os produtos ou servicos que pretendem adquirir, bem como, reduzir o risco de fazer uma
compra que lhes dard uma experiéncia negativa. Segundo os autores, as redes sociais
online sdao um dos motores centrais da difusdo dessa informacgdo, estas permitem
“comunicar de uma forma multidirecional e com alguns clicks disseminar opinido ou

contetidos a uma escala global e ilimitada” (Ferrdo e Alturas, 2018: 2).

2.4.3. Processo de decisdo de compra

Segundo Kotler e Keller (2006), o processo de decisdo de compra do
consumidor estd assente em processos psicologicos basicos dos individuos, sendo
descrito através de um modelo de cinco fases. A primeira fase ¢ o reconhecimento do
problema, ¢ aqui que o processo se inicia, o consumidor reconhece um problema ou
uma necessidade, que podem ser causados através de estimulos internos ou externos. A
fase seguinte trata-se da pesquisa de informagao, onde os individuos fazem a recolha de
todo o tipo de opinides/informagdes sobre o produto ou servi¢o que pretendem comprar,
sendo que existem diferentes fontes de pesquisa, entre elas: pessoais (familia e amigos),
comerciais (anuncios publicitarios, vendedores e embalagens), publicas (meios de
comunicagdo e internet) e experimentais (experimentar o produto). A terceira fase ¢ a
avaliagdo das diferentes alternativas, ou seja, diferentes marcas ou variantes do mesmo
produto ou servigo, esta acontece através de varios processos de julgamento de valor,
sendo que o consumidor faz a sua escolha tendo em conta diferentes pontos: satisfacao
de necessidades, beneficios do produto e prego versus beneficio. A quarta fase ¢ a
decisdo de compra que passa por cinco etapas de decisdo: marca, revendedor,

quantidade, ocasido ou forma de pagamento. Por ultimo, o comportamento pds-compra,
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onde o consumidor procura encontrar informacgdes positivas sobre o produto que
adquiriu para se sentir melhor com a sua escolha. Nesta ultima fase ¢ também fulcral,
pela parte das empresas, a preocupacao com a satisfacdo do cliente apds a compra do
produto ou servigco, de forma a incentivar a repeticdo de compra da mesma marca e
também para que a opinido do cliente seja positiva sobre a empresa, tornando-se numa

recomendacdo para futuros clientes.

Medeiros e Cruz (2006), no seu estudo sobre o comportamento dos
consumidores, apresentam teorias de diferentes autores para identificar os principais
fatores, internos e externos, que influenciam a decisdo de compra dos consumidores.
Enquanto alguns autores identificam as influéncias sociais e situacionais como fatores
fulcrais na decisdo de compra, outros consideram que a grande influéncia deste processo
vem de questdes ambientais, diferengas individuais e fatores pessoais. Alguns autores
reconhecem ainda que os individuos sofrem influéncias psicologicas, pessoais, sociais e
culturais neste processo. No artigo destes autores ¢ ainda apresentado um modelo,

Figura 2, que ilustra os principios enunciados anteriormente.

Fatores culturais

Fatores sociais

Fatores pessoais

Fatores
. Idade e estagio do psicolégicos
Cultura Giavips @l EEREE ciclo de vida
Familia - Motivagdo
Subcultura Ocupagido
» . 5 COMPRADOR
Classes sociais PRk posigoes Condigdes econdmicas PR
sociais
Estilo de vida Aprendizagem
Rt Crengas e atitudes

Figura 2: Fatores de influéncia no processo de decisdo de compra®

Segundo Mota e Rossi (2001), apesar das diferentes variaveis no processo de
decisdo de compra, existem pontos em comum, como ¢ o reconhecimento de uma
necessidade, a procura por informagdes, a avaliacdo das diferentes alternativas, a
decisdo de compra e o comportamento depois da compra. No entanto, os autores
realgam a importancia de perceber que algumas destas fases podem ser mais

importantes do que outras ou podem mesmo ndo existir, tendo como influéncia o

? Fonte: retirada de “Comportamento do consumidor: fatores que influenciam no processo de
decisdo de compra dos consumidores”, de Kotler (1998), citado por Medeiros, J. ¢ Cruz, C.,
2006, Teoria e Evidéncia Economica, Passo Fundo, v. 14., p. 169
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envolvimento do consumidor com a compra e da percecdo das diferengas entre as varias
alternativas. O processo de decisdo de compra ¢ assim identificado como um
solucionador de problemas para o consumidor, sendo que, nesta linha de pensamento, o
consumidor estd constantemente “[...] & procura de produtos e servigos que satisfacam
as suas necessidades, processando informagdes e utilizando-as como base para a
formagdo de preferéncias e de intengdes de compra.” (Schiffman e Kanuk, 2000, citados

por Mota e Rossi, 2001: 116).

2.4.4. Relacao entre o Marketing e os Influenciadores Digitais

Segundo Ferrdo e Alturas (2018), o conceito de Social Media estd intimamente
ligado ao conceito de contetido gerado pelos consumidores, ou seja, “a informacao
disponivel online ¢ criada, partilhada e utilizada pelos consumidores” (Ferrao e Alturas,
2018: 2), independentemente da tematica. Visto como um veiculo de comunicacdo tdo
expressivo, este nao poderia fugir ao olhar do marketing. Ainda segundo os autores, a
maioria das empresas ja tem presenca online, sendo que esta ¢ uma forma de divulgar os
seus produtos e servicos, bem como a propria marca. Através da partilha de opinides
nas plataformas digitais, os utilizadores podem influenciar as opinides uns dos outros.
Ferrdo e Alturas (2018) identificam ainda os blogs como um meio de muita importancia
na disseminagdo de informagdes, sendo que os utilizadores consultam essas plataformas
para “a procura de informagdo, o seguimento de tendéncias, a troca interpessoal de
opinides e o entretenimento” (Ferrdo e Alturas, 2018: 2). Os LOD, através das suas
plataformas digitais, t€ém assim um papel preponderante na criacdo de tendéncias de

consumo.

Para Gomes e Gomes (2017) o novo consumidor procura identificacdo e
diferenciagdo nas marcas que utiliza. Os millenials valorizam produtos e servigos
diferentes e procurar uma experiéncia gratificante, tendo em conta este contexto, a
comunicagdo com estes consumidores mais jovens devera ser “criativa, interativa e
transparente”, o que faz com que, cada vez mais, as empresas apostem na credibilidade
dos ID como ferramenta para a constru¢do da relagdo com os consumidores. Os autores
reconhecem na explosdo dos blogs, na década passada, a grande razdo para os autores
dessas paginas comegarem a ser vistos como celebridades, sendo considerados como
individuos mais informados do que a média das pessoas. Apos a hegemonia dessa

plataforma digital comegam a surgir novas ferramentas como o YouTube, Twitter,
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Facebook, e posteriormente, Snapchat e Instagram que impulsionaram ainda mais o
alcance destes criadores de conteudo online. O grande ponto de atratividade das marcas

para com estes ID tem sido o grande engagement'”

que estes conseguem alcangar com
os seus seguidores. Este investimento e profissionalizacdo dos ID exige um
mapeamento cada vez mais detalhado, de forma a perceber qual o publico-alvo de cada
influenciador e os niveis de reatividade dos seus seguidores. Segundo Jenkins (2008)
“No mundo da convergéncia, o consumidor ¢ cortejado por diversas plataformas de
media, de modo a incentivar a procura por informagao e a realizacdo de conexdes entre

os meios, resultando em interagdes sociais complexas.” (Jenkins, 2008, citado por

Gomes e Gomes, 2017: 8).

Skute (2014) afirma que, apesar de cada vez mais a palavra ‘influenciador’ ser
usada em todo o lado, ¢ ainda pouco claro “what does influencer mean for different
brands and communities and how to identify them, and also how to measure their
impact on firm’s social media communities” (Smitha, 2014, citado por Skute, 2014: 4).
Ainda citando o mesmo autor, Skute (2014) apresenta trés qualidades que os
influenciadores devem ter: (1) relevancia: capacidade de criar conteudo que seja
relevante ndo s6 para a sua comunidade, mas também para as marcas; (2) alcance:
conseguir atingir uma grande audiéncia e a maior parte da comunidade da marca; (3)
ressonancia: conseguir gerar reacdes da comunidade. Estes ID sdo, em muitos casos,
aqueles que determinam o que serd discutido na comunidade, eles tém a capacidade de

construir sentimentos e atitudes em relagdo a produtos ou servigos das marcas.

O objetivo da comunicacdo das marcas através de ID passa por gerar brand
awareness para as mesmas. Segundo Aaker (1996), o brand awareness significa que os
consumidores conseguem reconhecer (Recognition) e/ou recordar-se (Recall) de uma
marca em diferentes situacdes. A recordacdo de marca significa que o consumidor se
lembra dela quando pensa numa determinada categoria de produto. Uma marca pode
ainda ser Top-of-Mind, se, na situagdo anterior, for a primeira na qual os clientes
pensam. J& o reconhecimento de marca acontece quando os clientes sdo capazes de

identificar a marca quando alguém fala sobre ela.

10 Relagdo, interacio e envolvimento dos ID com os seguidores
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Capitulo 111 — Metodologia

3.1. Desenho de investigacao

De forma a fazer a contextualiza¢do do tema a ser abordado nesta dissertacdo, a
primeira abordagem deste estudo foi de carater bibliografico. Apds a pesquisa de
artigos, livros e estudos sobre a tematica a tratar, foi efetuada uma leitura dos contetudos
identificados como relevantes para esta dissertagdo, efetuando a recolha de diferentes
tipos de dados, seguido da analise e interpretacdo dos mesmos. De forma, a criar uma
narrativa coesa, onde fosse feita uma contextualizagdo sobre a temadtica a desenvolver

neste trabalho.

Com base na pesquisa bibliografica e no cumprimento dos objetivos, foi possivel
identificar pontos de interesse sobre o estudo de ID, foi construido um questionario que,
desta forma, permitiu poér em pratica a metodologia quantitativa. Este foi construido
através da plataforma de questiondrios da Google — Google Drive —, tendo sido
difundido através da rede social Facebook, mais concretamente em grupos portugueses
criados por fas de marcas que comercializem produtos que se enquadrem na categoria
de gadgets (Huawei, Apple, Samsung, Canon, Nikon), bem como de grupos genéricos
onde exista partilha de experiéncia sobre gadgets, mas ndo ligados a uma marca

(drones, maquinas fotograficas).

Esta forma de pesquisa quantitativa ¢ caracterizada, segundo Costa e Alturas
(2018), como uma pesquisa de levantamento, onde sdo solicitadas “informagdes a um
grupo significativo de pessoas acerca de um problema estudado para depois, mediante
uma andlise quantitativa, obter conclusdes que correspondam aos dados recolhidos”
(Costa e Alturas, 2018: 3). Assim, através deste método, ¢ possivel entender um
comportamento padrdo de uma populagdo, tendo como base uma amostra. Além disso,
com a utilizagdo deste método torna-se possivel a relacdo entre varidveis e a

identificagdo das causas que levam ao acontecimento de determinados fendémenos.

De forma a ir ao encontro das perguntas de partida e aos objetivos definidos para
a realizag¢do deste estudo, o questionario foi dividido em quatro partes. A primeira foi
criada com a inten¢do de definir as caracteristicas mais genéricas da amostra (género,
idade e grau de instru¢do). A segunda parte foca-se na andlise da utilizacdo das redes
sociais (quais as mais utilizadas, tempo e finalidade de uso, quantidade de paginas de ID

e marcas que os individuos seguem). No grupo seguinte o foco estd na relacdo dos
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utilizadores com a presenca dos ID nessas mesmas redes sociais. Por ultimo, o quarto
grupo de questdes tem como finalidade perceber o impacto efetivo dos ID na decisdo de
compra dos consumidores, bem como o papel dos mesmos na fideliza¢do e construcao

da imagem das marcas.

O questionario esteve online durante um meés, de forma a obter um maior
nimero de resposta. Este ¢ composto apenas por questdes fechadas, onde foram
aplicadas escalas de tipo Likert, avaliadas de 1 a 5. Apds a organizacdo dos dados em

Excel, o tratamento dos mesmos sera feito através da ferramenta /IBM SPSS Statistics.

3.2. Objetivos da investigacao

O questionario aplicado, bem como toda a pesquisa que o antecedeu, teve como
principal objetivo dar resposta as perguntas de partida que sdo o ponto de partida para
esta investigacdo. Estas visam entender a importancia e o impacto dos Influenciadores
Digitais para as empresas. Para isso, foram criados diferentes objetivos, que permitirdo
chegar as conclusdes deste estudo. Os objetivos foram referidos na secg¢do 1.3. e, em
tracos gerais, procuram definir padrdes de comportamento dos consumidores: redes
sociais mais utilizadas, tipos de utilizagdo, presenca dos Influenciadores Digitais nas
mesmas, impacto no momento de decisdo de compra e na fidelizagdo dos clientes, em

comparagdo com outros fatores.
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Capitulo IV — Analise do questionario e discussio de resultados

4.1. Analise de dados secundarios

De forma a perceber se os anunciantes utilizam realmente a comunicagdo através
de ID, sera analisado um estudo de uma agéncia de influenciadores, a Social/Publi. Com
este estudo serd possivel entender o investimento que as marcas fazem neste tipo de
comunicac¢do e perceber para que fins ¢ utilizado o marketing de influéncia. Em 2019,
foi desenvolvido, pela SocialPubli, um estudo que visava entender a importancia dos
Influenciadores para os anunciantes. Para realizar este estudo foram recolhidas 150
respostas a um questiondrio, aplicado a anunciantes inscritos na SocialPubli. Foi
possivel identificar que 47,4% dos anunciantes investem menos de 10% do or¢amento
total do marketing na comunica¢do por ID, 31,6% investem entre 10 a 25% do
orcamento, 18,4% investem mais de 50% e, por fim, 2,6% investem entre 25% a 50%
do orcamento. Ainda de salientar o facto de 55,8% destes anunciantes utilizarem o
marketing de influéncia de forma habitual nos seus planos de comunicagdo e 44,2%

utiliza raramente ou nunca utilizou.

As situacdes mais frequentes para a utilizagdo deste tipo de comunicacdo sdo as
promogoes de conteudo (35,4%), bem como o langamento de produtos (34,2%) e a
dinamizacdo de eventos (20,3%). Para 84% dos anunciantes que participaram neste
estudo, o marketing de influéncia ¢ eficaz ou muito eficaz, para eles a comunicacio
através de influenciadores ¢ aquela que tem melhor ROI (Return of Investiment), sendo

que o marketing offline raramente ¢ referido.

Os anunciantes que participaram neste estudo afirmam utilizar maioritariamente
este tipo de comunicagdo para gerar brand awareness (aumentar conhecimento da
marca, gerar interagdes com a marca, alcangar novos publicos), sendo que, para eles,
um dos maiores beneficios do marketing de influéncia é dar credibilidade a mensagem.
Como principais desafios, estes anunciantes identificam a medi¢cdo do ROI (27,9%),
bem como conseguir garantir a autenticidade dos seguidores (21,2%), identificar os
influenciadores mais relevantes (16,3%), assegurar a visibilidade do conteudo tendo em
conta as mudangas do algoritmo (14,4%), calcular o pagamento justo de cada ID

(13,5%), entre outros fatores com menos expressdao na amostra.
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4.2. Analise do questionario

De forma a responder as perguntas de partida foi aplicado um questiondrio
online, onde foram recolhidas 218 respostas de utilizadores de redes sociais. Para
garantir que os inquiridos utilizavam redes sociais, os questionarios foram partilhados

através de grupos de Facebook.

Para iniciar a andlise dos questionarios serd definido o perfil da amostra, tendo
em consideracdo as varidveis de género, idade e habilitacdes literarias, de forma, a
definir uma maior ou menor propensdo para os habitos de utilizagdo de redes sociais,
bem como o acompanhamento de influenciadores digitais. A perce¢do do perfil dos
utilizadores ¢ também essencial para relacionar a forma como as decisdes de compra

podem estar ligadas ao tipo de utilizador.

4.2.1. Distribuicdo da amostra por género

GENERO

42%
58%

Feminino Masculino

Figura 3: Percentagem de participantes do questionario por género
Em relacdo ao género, o objetivo da pesquisa era que existisse equilibrio entre os
inquiridos, ou seja, uma percentagem semelhante entre individuos do género feminino e
masculino. Como se pode ver na figura 3, o género masculino obteve uma participagdo
de 58%, representando 126 inquiridos, ja o género feminino representa 42% da amostra,

com 92 participantes.

4.2.2. Distribuicio da amostra por faixa etaria

Segundo dados da Marktest a penetracdo da utilizagdo de internet em Portugal

(ver secgdo 1.2) tem vindo tendencialmente a aumentar em diferentes faixas etarias da
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populacdo. Tendo esse fator em conta, a intengdo deste estudo serd abranger o maior
nimero de faixas etarias. Os individuos foram questionados quanto a sua idade e, para
uma analise mais especifica, no tratamento de dados, foram feitas faixas etarias, tendo

como base as utilizadas pelo Pordata para o estudo sobre utilizadores de internet.!!

Como se pode verificar na Figura 4, a faixa etdria com maior nimero de resposta
estd compreendida entre os 25 e os 34 anos, com 71 participantes, seguido pelo
intervalo de idades entre os 16 e os 24 anos, com 63 inquiridos. A dispersao de idades,
tem como grande objetivo a analise comparativa de respostas tendo em conta a faixa
etaria dos inquiridos. Desta forma, serd possivel analisar padrdes de comportamento
tendo em conta as idades dos inquiridos e perceber se existem semelhancas ou

diferencas no comportamento das faixas etarias.

IDADE
80
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40
—
0

20

16 - 24 25-34 35-44 45 -54 Mais 55

Figura 4: Distribuicdo dos inquiridos por faixa etaria

4.2.3. Distribuicio da amostra por grau de instrucio

Quanto ao grau de instru¢ao, como se pode ver na Figura 5, dos 218 inquiridos
metade frequentou o ensino superior, seguido de 26% dos inquiridos que concluiram o
ensino secundario e 12% ainda se encontram a frequentar o ensino superior. Tendo em
conta a partilha deste questionario nas redes sociais em grupos especificos de
tecnologia, com explicagdo inicial da tematica que pretendia analisar, podemos dizer
que uma grande parte das pessoas que frequenta este tipo de grupos de tecnologia

concluiu pelo menos o ensino secundario. Os restantes niveis de escolaridade registaram

! Individuos com 16 e mais anos que utilizam computador e Internet em % do total de
individuos: por grupo etario:
https://www.pordata.pt/Portugal/Indiv%C3%ADduos+com+16+et+maistanos+quetutilizam+

computador+e+Internet+em-+percentagem+do+total+de+indiv%C3%ADduos+por+grupo-+et
ario-1139
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um numero de respostas reduzido. Para andlise das restantes perguntas serdo tidas em
considera¢do duas divisdes de grau de instru¢do, individuos com curso superior (56%),

individuos sem curso superior (44%).

GRAU DE INSTRUCAO

@ Universitario / Pés Graduagao / Mestrado /
Doutoramento

26%

g @ Curso Médio / Politécnico
12% @ Frequéncia de curso superior/ Médio
12° ano

m9° ano

Figura 5: Distribui¢do dos inquiridos por grau de instrugdo

4.2.4. Tempo de utilizacio das redes sociais

Para entender a utilizagdo didria foi aplicada uma pergunta fechada para analisar
o tempo despendido pelos utilizadores nas diferentes redes sociais online, onde os
intervalos de utilizagao foram fechados em até 30 minutos, até uma hora, até uma hora ¢
meia, até duas horas, mais de duas horas ou ndo utilizo, este ultimo foi inserido de

forma a perceber o peso de utilizagdo de cada uma das redes.

Tabela 2: Média, moda e mediana do tempo de utilizagdo

TEMPO DE UTILIZACAO

FACEBOOK  INSTAGRAM  TWITTER YOUTUBE  WHATSAPP  LINKEDIN
MEDIA 2,42 223 0,50 2,28 217 050
""" MODA 1 1 g g
" MEDIANA 2 2 0 2 2 0

Como se pode verificar na Tabela 2 em conjunto com o Anexo B, a rede social
que regista um menor nimero de utilizadores ¢ o Twitter, com 71,6% ndo utilizadores e
uma moda de resposta de 0 (ndo utilizo), seguido do LinkedIn com 59,6% nao
utilizadores. As restantes redes sociais registam um numero bastante inferior de ndo
utilizadores (sempre inferior a 16%). Esta analise vai de encontro aos dados do Grupo
Marktest, apresentados no capitulo 1.2 (Motivagdo e Relevancia do Tema), também no
inquérito aplicado, a rede social que demonstrou um maior numero de utilizadores foi o

Facebook, com apenas 3,7% nao utilizadores. No caso do estudo do Grupo Marktest, a
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segunda rede social mais utilizada ¢ o Instagram, sendo que nos resultados deste
inquérito, a rede social com maior taxa de penetracdo depois do Facebook ¢ o YouTube
(8,7% nao utilizadores), seguido do WhatsApp (13,3% ndo utilizadores), vindo o

Instagram (16,1% nao utilizadores) apenas em quarto lugar.

4.2.5. Presenca de Influenciadores Digitais nas redes sociais

Para definir as redes sociais mais relevantes para esta analise sera utilizada a
pergunta “Sente uma grande presen¢a dos Influenciadores Digitais nas redes sociais?”,
que permitird definir quais as redes sociais de maior interesse para a tematica desta
dissertacdo. Na Tabela 3 ¢ possivel ver claramente trés redes sociais cuja média se
destaca das restantes, sdo elas o YouTube (M=3,57), seguido do Instagram (M=3,31) e
do Facebook (M=3,03), ¢ possivel também verificar que a moda e a mediana das duas
primeiras redes sociais representam um valor bastante elevado. No que diz respeito ao
LinkedIn e Twitter a moda e mediana registam valores muito baixos, provavelmente
devido a sua baixa taxa de utilizadores. Ja no que diz respeito ao WhatsApp este acaba
por ser uma rede social mais ligada a comunicacdo direta entre pessoas, ndo sendo
possivel ainda uma forma direta de publicidade por parte das marcas. Tendo em conta o
racional apresentado, utilizar-se-30 as seguintes redes sociais na restante analise da

pesquisa: YouTube, Instagram e Facebook.

Tabela 3: Média, moda e mediana da presenca de ID por Rede Social

Presenca de Influenciadores Digitais nas diferentes redes sociais

FACEBOOK INSTAGRAM TWITTER YOUTUBE WHATSAPP LINKEDIN
MEDIA 3,03 3,31 0,98 3,57 1,20 1,02
MODA 3 5 0 5 1 0
MEDIANA 3 4 0 4 1 1

4.2.6. O género e a idade influenciam o tempo de utiliza¢do?

No Anexo C ¢ possivel ver um cruzamento entre a variavel “Tempo de
utilizagdo diario” com o “Género”, ¢ de salientar uma grande coeréncia entre o género
masculino (M=2,43) e o feminino (M=2,4) no que diz respeito ao Facebook, onde
apenas a utilizacdo por mais de duas horas se destaca entre géneros. Em relagdo ao
YouTube, regista-se um menor numero de utilizadores junto do publico feminino, com
14,1% de ndo utilizadoras versus 4,8% de ndo utilizadores. Entre os dois géneros, o

tempo mais comum de utilizacdo ¢ de até 30 minutos, sendo que 27,2% do género
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feminino afirma utilizar o YouTube por mais de duas horas, enquanto o publico
masculino regista 19%. Por fim, no que diz respeito ao Instagram, destaca-se o género
masculino com 21,4% ndo utilizadores, versus o género feminino com uma
percentagem de 8,4%. Além disso, existe também uma grande discrepancia em relagao
aos tempos de utilizacdo entre géneros, enquanto 42,1% dos homens utilizam o
Instagram num tempo maximo de 30 minutos por dia, 37% das mulheres utilizam a
mesma rede social durante mais de 2 horas. Verifica-se a grande diferenca entre géneros
quando se analisa a média de utilizagdo de cada género — feminino (M=3,1) e masculino

(M=1,6).

No Anexo D, é possivel ver a relacdo entre as varidveis “Tempo de utilizacao
didrio” e “Faixa etdria” e identificar alguns comportamentos padrdo. Enquanto no
Facebook os padrdes de comportamento sdo muito idénticos, ¢ de salientar o facto de a
taxa de ndo utilizadores ser mais alta na primeira faixa etaria (16 a 24 anos), mas com
apenas 6,8% de ndo utilizadores. Sendo que o maior tempo de utilizacdo se concentra
em até 30 minutos na maior parte das faixas etarias. A excegdo da faixa etaria 45 a 54
anos, onde a maioria dos utilizadores passa em média até uma hora no Facebook. No
que diz respeito ao YouTube regista-se uma baixa taxa de utilizacdo na faixa etiria com
mais de 55 anos (M=1,21), onde 31,6% dos inquiridos afirma ndo utilizar esta
plataforma e 57,9% utiliza apenas até 30 minutos por dia. Nas restantes faixas etérias, a
maior concentracdo de utilizagdo didria estd em até 30 minutos, com exce¢do dos
individuos entre os 16 ¢ 24 anos (M=3,16), onde os utilizadores de até 30 minutos
(30,2%) sao equivalentes aos que utilizam mais de duas horas (30,2%). A rede social
Instagram ¢é a que regista uma maior disparidade na utilizacdo quando comparada entre
faixas etarias. Nas faixas etarias mais velhas registam-se niveis de ndo utilizacdo mais
altos, 47,4% dos individuos com mais de 55 anos (M=0,68) e¢ 23,8% dos individuos
entre os 45 ¢ 54 anos (M=1) nao utilizam esta rede social. Por outro lado, na faixa etaria
entre os 16 e 24 anos (M=3,32) a taxa de ndo utilizadores ¢ de apenas 4,8%, sendo que,

entre os utilizadores, a média diaria de utiliza¢ao ¢ mais de 2 horas (42,9%).

Foi ainda feita a comparacdo com o “Grau de instru¢do” que ndo obteve
resultados discrepantes quando comparados individuos com curso superior € sem curso

superior.

28



Anélise do questionario e discussdo de resultados

4.2.7. Tipo de utilizacio das redes sociais

Para entender o tipo de utilizagdo, foi também aplicada uma questdo fechada,
com limitagdo de diferentes varidveis, utilizando uma escala de frequéncia (Nunca a
Sempre), de forma classificar a utilizagdo das redes sociais para cada individuo da
amostra. Para definir os diferentes tipos de utilizagdo, foi utilizada a pesquisa feita em
2017 pela Marktest, referida na seccdo 1.2, que identificava alguns destes fatores como
os mais fortes na utilizacdo das redes sociais. O “Aconselhamento de produtos” foi

acrescentado a questdo pela relevancia para os objetivos de investigacao.

Como se pode observar na Tabela 4, em complemento com o Anexo E, a
comunicagdo com os amigos (M=3,97), seguido da consulta de noticias (M=3,77) ¢ a
ocupag¢do dos tempos livres (M=3,62) sdo as tarefas nas quais os individuos empregam
mais tempo quando utilizam redes sociais. A atividade que obteve classificagdes mais
baixas foi “Conhecer pessoas novas”, sendo que 33,9% dos individuos afirma nunca

utilizar as redes sociais para esse fim.

Tabela 4: Tipo de utiliza¢do das redes sociais

agio das redes sociais

Falar com amigos
MEDIA 3,97

Consultar noticias e eventos
3,77

Ocupar o tempo livre
3,62

Partilha de conteiido
321

Aconselhamento de produtos
2,88

Conhecer pessoas
2,03

MODA 4

4

4

3

3

2

MEDIANA 4

4

4

3

3

2

Em relag¢do ao cruzamento da variavel “Tipo de utilizagdo” com “Faixa Etéria”,

“Género” e “Grau Instru¢do” nao se registaram grandes discrepancias nos

comportamentos dos diferentes tipos de grupos.

Importante salientar, para as conclusdes desta investigacdo, os resultados obtidos
sobre a utilizacdo de redes sociais para a pesquisa de informagdes sobre produtos
(M=2,88). Como se pode observar na Figura 6, a concentracdo de resposta sobre esse
tipo de utilizagdo encontra-se em ocasionalmente (38,5%), seguido por frequentemente
(20,2%). Ou seja, apesar de ndo ser uma das utilizagdes principais, esta representa uma

parte significativa do tempo que os individuos da amostra despendem nas redes sociais.
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PROCURA DE ACONSELHAMENTO SOBRE
PRODUTOS

7,8%

ENunca
20,2%

Raramente

19,3%

Ocasionalmente
Frequentemente
B Sempre

38,5%

Figura 6: Utilizagdo de Redes Sociais para aconselhamento sobre produtos

Quando cruzado este tipo de utilizacdo com o “Género”, as respostas sao
bastante equilibradas, como se pode ver no Anexo F. Enquanto 16,7% do publico
masculino afirma nunca utilizar as redes sociais para procurar aconselhamento sobre
produtos, apenas 10,9% das mulheres faz a mesma afirmacdo. No entanto, ao analisar a
média, percebe-se que as discrepancias ndo sdo assim tdo elevadas entre o publico

masculino (M=2,83) e o feminino (M=2,95).

No que diz respeito a faixa etaria € possivel ver, ainda no Anexo F, que existem
maiores variagdes entre as idades. Nas faixas etarias mais velhas sente-se uma menor
utilidade na pesquisa de produtos, 31,6% dos individuos com mais de 55 anos e 23,8%
dos individuos entre os 45 e 54 anos afirma ndo utilizar as redes sociais para procurar
aconselhamento sobre produtos. A resposta “Frequentemente” apresenta maior
expressdo nas faixas etdrias entre os 25 e 34 anos (M=3) e os 35 e 44 anos (M=3,11).
Pode ainda afirmar-se que as pessoas com curso superior (M=2,68) utilizam menos as
redes sociais do que os individuos sem curso superior (M=3,12) para procurar

aconselhamento sobre produtos.

4.2.8. Empatia dos consumidores com contetidos partilhados pelos ID

Para entender qual a relagdo dos individuos com os ID ¢ importante entender o
quanto estes estdo presentes nas redes sociais dos inquiridos, para isso, foi colocada

uma questdo fechada sobre a quantidade de ID e marcas que cada individuo segue.
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Tabela 5: Média, moda e mediana de seguidores de marcas, influenciadores, incomodo com a partilha de conteiidos
pagos e confianga nos 1D

Incémodo com a
i ID' ti
Quantidade de ID's - Quantidade de marcas partilha de conteiidos Confianga nos ID
que segue que segue
pagos

MEDIA 3,97 3,77 3,62 2,77

MODA 4 4 4 3
MEDIANA 4 4 4 3

Como se verifica na Tabela 5, existe um equilibrio entre estas trés primeiras
variaveis, todas registam uma moda e uma mediana igual e uma média muito
semelhante. Verifica-se que, apesar dos inquiridos seguirem muitas paginas de
influenciadores e marcas, os mesmos sentem-se incomodados com a partilha de
contetidos patrocinados. No entanto, a confianga nos ID mostra-se abaixo das restantes

variaveis, com uma moda e mediana neutra.

Cruzando as variaveis de “Quantidade de ID que segue” com a “Confianca nos
ID”, através do Anexo G, conseguimos verificar que a confianca aumenta em fungao do
numero de paginas que segue. J4 quanto ao incobmodo com a partilha de contetdos
pagos ¢ interessante verificar, através do Anexo H, que quanto menos paginas os
individuos seguem maior ¢ a média de incomodo. A tendéncia descendente s6 ndo se

verifica no ultimo nivel “Mais de 20” (M=2,92).

Ao analisar a “Confianga nos ID” em conjunto com a “Faixa etaria” foi possivel
perceber que ndo existe uma grande variagdo. No entanto, com se pode ver no Anexo I,
regista-se uma maior confianca por parte das faixas etarias entre os 35 e 44 anos
(M=2,95) e os 16 e 24 anos (M=2,86) e uma menor confian¢a nas faixas etarias mais
velhas — 45 a 54 anos (M=2,53) e mais de 55 anos (M=2,52). No entanto, a discrepancia
ndo ¢ muito significativa. Quando analisados por género, a diferenca também ndo ¢
muito acentuada, sentindo-se um maior nivel de confianga por parte das mulheres, e

uma grande percentagem de classificagdes neutras dentro do género masculino.

Por outro lado, analisando o Anexo J, pode ver-se que as médias de relagdo entre
o incomodo e a “Faixas ectarias”/“Género”, sdo todas muito semelhantes, ndo existindo
um nivel de discrepancia muito alto. Podemos ver que as faixas etdrias entre os 16 e 24
anos e entre os 35 e 44 anos sdo aquelas que mostram um menor nivel de incomodo
com a partilha de conteudos pagos por parte dos ID. Apesar destas pequenas
divergéncias, podemos afirmar que a discrepancia entre idades ndo ¢ de todo

significativa, tendo sempre niveis muito semelhantes. No que diz respeito ao nivel de
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incomodo pela partilha de contetidos pagos, o publico masculino (M=3,23) tem um

maior nivel de incémodo do que o feminino (M=2,9).

4.2.9. Importincia dos Influenciadores Digitais na decisdo de compra

Os fatores de influéncia na decisdo de compra foram definidos tendo em conta o
contexto dos objetivos da investigacdo e a segunda fase do processo de decisdo de
compra, a Pesquisa de Informagdo, abordada na sec¢ao 2.4.3. A pesquisa de informacao
divide-se em diferentes fontes pessoais (opinido de amigos, opinido de familiares),
publicas (opinido de ID, reviews no YouTube, pesquisa em foruns online, opinides em
grupos de Facebook, opinido de outros compradores), experimentais (leitura das

especificagdes do produto, aconselhamento junto de funcionarios).

Como se pode observar no Anexo K e na Figura 7, o fator de maior importancia
no processo de decisdo de compra de gadgets ¢ a leitura de especificagdes do produto
(M=3,99) — 80,2% dos individuos afirma que este fator ¢ “Importante” ou “Muito
Importante”. A opinido de Influenciadores Digitais em redes sociais e/ou blogs
(M=3,69) surge em segundo lugar, com 72,5% dos inquiridos a afirmar ser um fator
“Importante” ou “Muito Importante”. Apesar da pesquisa em foruns online ter uma
média inferior (M=3,52) as reviews no YouTube (M=3,56), no acumulado de respostas
entre “Importante” e “Muito Importante”, a primeira regista 66,9%, enquanto a segunda
representa 63,3% dos individuos. Contrariamente as pesquisas apresentadas na revisao

de literatura, a opinido de amigos surge aqui em sexto lugar e a opinido de familiares em

ultimo.
Fatores de influéncia da ultima compra de um gadget
Leitura das especificagdes do produto [ 5,0%15.0%! 9.6% 46,3% | 33,9%
Opinido de influenciadores digitais 3% 11,0% 9.2% 50,0% 22,5%
Reviews do YouTube 10,6% 12,4% 13,8% 36,7% | 26,6%
Pesquisa em foruns online 11,5% 10,1% 11,5% 48,6% 18,3%
Opinido de outros compradores 17,0% 14,2% 13,3% 42,7% 12,8%
Opinido de amigos 19,7% 18,3% 15,1% 39,0% 7,8%
Aconselhamento junto de funcionarios 28,4% 18,3% 17,0% 31,2% I@
Opinides em grupos de Facebook 29,4% 15,1% 20,2% 25,7% 9,6%
Opinido de familiares 27,1% 16,1% 22,0% 27,1% 7,8%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
@Nada Importante Pouco Importante Indiferente Importante EMuito importante

Figura 7: Fatores de influéncia da ultima compra de um gadget
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Analisando os fatores de influéncia da decisdo de compra de gadgets em
comparagdo com o género, através do Anexo L, podemos verificar que a leitura de
especificagdes dos produtos tem um grande peso para ambos os géneros, bem como a
opinido de influenciadores digitais, ndo havendo uma grande discrepancia. Ja as reviews
de YouTube tém um maior peso de decisdo para os homens (M=3,74). Enquanto a
opinido de amigos (M=3,09), de familiares (M=3,12) e de funciondrios de lojas
(M=3,09) tem um maior peso na decisdo das mulheres, apesar disso, estes ndo sdo os
fatores que mais influenciam o publico feminino. Em suma, os trés fatores de maior
influéncia para o género masculino sdo as especificagdes do produto, reviews no
YouTube e opinido de ID. J& para o género feminino os trés fatores mais relevantes
centram-se nas especificagdoes dos produtos, na opinido dos ID e na pesquisa em foruns
online. No que diz respeito as faixas etdrias, € entre os 25 e 34 anos que se centra a
maior importdncia nas especificagdes de produtos (M=4,15) e a opinido de ID
(M=3,86). Ja a faixa etaria entre os 16 e 24 anos ¢ aquela que d4 mais importancia a
opinido de amigos (M=3,16) e a opinido de familiares (M=3,17), sendo que o seu maior
fator de influéncia ¢, como nas outras faixas etarias, as especificacdes dos produtos
(M=3,86), seguido da opinido de ID (M=3,81).

No entanto, quando questionados

. Tabela 6: Analise (média, moda e mediana) da compra
diretamente sobre a compra de gadgets de gadgets por recomendagdo de ID

por recomendacdo de um Influenciador Quantas vezes

comprou um gadget

Digital, a grande maioria dos inquiridos
recomendado por um

tende a responder negativamente. Como Influenciador Digital
e MEDIA 1,96
se pode ver na Tabela 6, a média de
MODA 1
respostas ¢ inferior a 2, sendo a moda de MEDIANA 2

1.

Dividindo os resultados por género, como se pode verificar no Anexo M, as
mulheres estdo um pouco abaixo da média (M=1,82), enquanto o género masculino se
localiza acima (M=2,07), apesar disso, ambos consideram que os ID tiveram uma
influéncia baixa na sua decisdo de compra. Em relacdo as faixas etarias todas
representam valores muito baixos, sendo na faixa etaria de mais de 55 anos (M=2,16)
que mostram uma maior influéncia nas recomendacdes de ID e a mais baixa entre os 25

e 0s 34 anos (M=1,75). Podemos, no entanto, afirmar que sdo os homens nas faixas
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etarias entre os 35 e 44 anos e com mais de 55 ano quem mais compra por

recomendacao de ID.

4.2.10. A relacio entre os Influenciadores Digitais e a imagem das marcas

Observando a Tabela 7 ¢ possivel verificar que a opinido de um Influenciador
Digital sobre uma determinada marca tem um impacto pouco expressivo no que diz
respeito a alteracdo da opinido sobre uma marca (M=2,37), estando o padrdo de
respostas situado no 3, resposta neutra. Quando analisada esta variavel tendo em conta o
“Género” e a “Faixa etaria” dos individuos, como se pode observar no Anexo O, ndo
existem grandes discrepancias de respostas, ou seja, nao se registam grandes diferengas
entre género e faixas etdrias, sendo a maior expressao de respostas entre “Nunca” e

“QOcasionalmente”.

Tabela 7: Importdncia da opinido partilhada por um ID sobre uma marca

Opinido partilhada por
Influenciadores Digitais altera a
opinido sobre uma marca

MEDIA 2,37
MODA 3
MEDIANA 2

Através da observacdo da Tabela 8 e do Anexo N, ¢é possivel verificar, com o
cruzamento de dois tipos de analise diferentes (percentagem e média, moda e mediana),
que os quatro principais fatores que influenciam a proximidade dos consumidores com
as marcas estdo relacionados com caracteristicas internas da mesma. Os mais fortes sdo
o servico pds-venda e a relagdo qualidade/preco, com uma percentagem acumulada de
respostas positivas (acima de 4) de 62% e 60,1% respetivamente ¢ uma Moda de 4, em
ambas as hipdteses. De seguida, com maior importancia, surgem a possibilidade de
existirem avaliacdes de outros consumidores no site da marca (MO=4) ¢ a boa
experiéncia no servigo de apoio ao cliente (MO=4). Consegue por isso verificar-se que,
neste caso, os fatores com menor expressao estdo relacionados com a comunicacgio das

marcas, tanto a nivel onl/ine como offline.

De forma a elaborar a questdo relativa aos fatores que aumentam a proximidade

e fidelizag@o dos clientes com a marca, foram formadas diferentes variaveis que trazem
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valor para o cliente. A cadeia de valor de Porter, apresenta diferentes atividades que
trazem valor para o cliente, sendo duas essenciais na construcdo destas variaveis:
marketing e vendas (comunicagdo em meios offline, comunicagdo por ID, presenca em
redes sociais), assisténcia técnica ou servigos pos-venda (bom servigo pos-venda e
apoio ao cliente) (Porter, citado por Oliveira et al., 2009: 85). O fator de avaliacdo dos
produtos no site ¢ essencial para a fidelizacao dos clientes, pois, segundo Oliveira et al.
(2009), os consumidores de hoje em dia esperam pelos novos langamentos, querem
interagir com as marcas ¢ querem dar a sua opinido sobre os produtos. Ja no que diz
respeito a relagdo qualidade/preco, Kotler identifica como sendo um fator essencial para
as empresas, se um cliente identificar que um servigo ou produto ¢ igual a nivel de
preco ele vai ter em conta as diferencas de cada marca (oferta, entrega, imagem). Por
outro lado, se os clientes identificarem o servico como semelhante, irdo procurar o

preco mais baixo (Kotler, 1999, citado por Oliveira et al, 2009: 86).

Tabela 8: Fatores que aumentam a proximidade com uma marca

Fatores que aumentam a proximidade com uma marca

Bom servigo pés- Relacio Site permite avaliacio Bom servico de apoio C i em C i por Presenca nas Redes
-venda qualidade/preco de compras ao cliente meios offfine D Sociais
MEDIA 3,49 3,39 3,06 3,06 2,95 2,92 2,85
MODA 4 4 4 4 4 4 4
MEDIANA 4 4 3 3 3 3 3

Colocando em andlise os fatores que originam proximidade com as marcas e as
faixas etarias dos individuos, pode observar-se no Anexo P o facto de os valores ndo
serem muito discrepantes entre si. Os valores médios mais altos centram-se nos dois
primeiros fatores, “Bom servigo pds-venda” e “Relacdo qualidade/preco”. Existe
discrepancia apenas nos individuos com mais de 55 anos, que atribuem mais
importancia ao facto dos sites permitirem avaliagdes (M=3,63), do que ao servigo pos-
venda (M=3,21). De notar ainda a relevancia que essa faixa etaria atribui a relacdo
qualidade/prego (M=4,05), bastante acima dos restantes intervalos de idades. Em
relacdo a influéncia do género na proximidade com as marcas também nao se registam
disparidades significativas, como se pode ver no Anexo P. Ambos os géneros dao mais
importancia a “Relacdo qualidade/pre¢o” e ao “Servigo pos-venda”, sendo que o publico
masculino valoriza mais esses fatores do que o feminino, mas com valores pouco

significativos.

Importante salientar, para a analise desta pesquisa, a importancia dada pela

amostra 2 comunicacdo das marcas através de Influenciadores Digitais. Como se pode
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ver no Anexo Q, existe um equilibrio entre a opinido de géneros sobre a importancia da
comunica¢do através Influenciadores Digitais. Se, por um lado, 40,2% do publico
feminino considera essa comunicagdo como “Importante” ou “Muito Importante”. Por
outro lado, 32,6% considera “Nada/Pouco Importante”, sendo que o restante considera
“Indiferente” (27,2%). Ja em relagdo ao publico masculino, enquanto 38,1% considera
“Importante” ou “Muito Importante”, 43,7% considera ‘“Nada/Pouco Importante”.

Podemos, por isso, concluir que o publico feminino valoriza mais este tipo de

comunicagao.
Comunicagdo através de Influenciadores Digitais * Faixa Etaria
Mais de 55 26,3% 10,5% 10,5% 26,3% 26,3%

45a54 28,6% 19,0% 23,8% 19,0% 9,5%
35a44 27,3% 22,7% 15,9% 25,0% 9,1%
25a34 21,1% 8,5% 28,2% 28,2% 14,1%

16 a24 19,0% 20,6% 22,2% 19,0% 19,0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
ENada Importante Pouco Importante Indiferente Importante B Muito importante

Figura 8: Fatores de influéncia: comunicagdo através de ID * Faixa Etaria

No que diz respeito as faixas etarias, ¢ possivel ver na Figura 8, que s@o os
individuos com mais de 55 anos que valorizam este tipo de comunicacdo. J& os
individuos entre os 35 e os 44 anos sentem menos empatia com a comunicagdo das

marcas através de 1D.

Para finalizar a pesquisa, foi feita uma correlacdo entre diferentes variaveis
fundamentais para dar resposta aos objetivos da pesquisa. Através da analise da Tabela
9 podemos ver que as variaveis “Opinido partilhada por ID altera a sua opinido sobre a
marca?” e “Classifique a sua confian¢a nos ID” tem uma relagao significante. Ou seja, a
confian¢a que os individuos tém nos Influenciadores Digitais estd relacionada com o

efeito que a opinido dos mesmos tem na imagem das marcas que eles representam.
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Tabela 9: Correlagdo entre variaveis relacionadas com 1D

Sente-se incomodado com a . . Opinido partilhada por Proximidade com a marca
. L Classifique a sua confianga nos . L )
partilha de contetidos pagos N B T Influenciadores Digitais altera relacionado com a
influenciadores digitais e .
por parte dos ID? a sua opinido sobre a marca? Comunicagdo por ID
. Pearson Correlation 1
Sente-se incomodado com a
partilha de contetdos pagos Sig. (2-tailed)
or parte dos ID?
[ N 218
Pearson Correlation -0,055 1
Clas‘siﬁque a' sjja confiénga Sig, (2-tailed) 0,424
nos inflt es digitais
N 218 218
e ; Pearson Correlation -0,092 ,823*%* 1
Opinido partilhada por ID
melhora ou piora a sua Sig. (2-tailed) 0,177 0
opinido sobre a marca?
N 218 218 218
. Pearson Correlation -0,001 0,002 -0,064 1
Proximidade com a marca
relacionado com a Sig. (2-tailed) 0,986 0,976 0,346
Comunicagdo por ID
N 218 218 218 218

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Capitulo V — Conclusoes e Recomendacoes

5.1. Principais conclusdes

Tendo em vista o crescente interesse das empresas na comunicagdo através de
canais digitais e na comunicagdo através de Word-of-Mouth, utilizando os ID como
veiculo de transmissdo de mensagens. O objetivo deste estudo centra-se em perceber a
importancia da comunicagdo através de Influenciadores Digitais na compra de gadgets,

bem como a sua relevancia na construgdo da imagem das marcas.

E, por isso, essencial a definicdio de diferentes objetivos para analisar os
comportamentos dos consumidores nas redes sociais, bem como entender a importancia
de diferentes fatores na decisdo de compra dos mesmos e, no fundo, qual a intervencao
dos ID nesse processo. De forma a responder aos objetivos definidos foi aplicado um
questionario online que permitiu estabelecer padrdes de comportamento dos
consumidores e analisar as suas escolhas, bem como a sua relagdo com as marcas e ID,

tendo em conta o género, faixas etarias e grau de instrugao.

Objetivo 1 — Perceber quais a redes sociais mais utilizadas e a forma de utilizaciao

de cada individuo

Para entender outros pontos desta pesquisa, torna-se fulcral avaliar quais as
redes sociais mais utilizadas pelos individuos da amostra, bem como, a utilizagdo que
dao as mesmas. Através da andlise das respostas dos inquiridos, foi possivel perceber
que as redes sociais mais utilizadas sdo o Facebook, seguido do YouTube, do Instagram
e do WhatsApp, sendo que as redes sociais Twitter e LinkedIn, registam uma grande
percentagem de nao utilizadores. Foi possivel verificar também uma grande coeréncia
de utilizacdo do Facebook entre géneros. No que diz respeito ao Instagram existe uma
grande faixa do publico masculino que nao utiliza esta rede social, sendo que dentro dos
utilizadores, o publico feminino despende mais tempo nesta rede social do que o
masculino. J& no YouTube passa-se exatamente o oposto, a percentagem de ndo
utilizadores ¢ maior no género feminino. Em relacdo as faixas etdrias, ¢ nas redes
sociais Instagram e YouTube que se regista uma menor utilizacdo por parte dos
individuos com mais de 55 anos e entre os 45 e 54 anos. Ainda em relagdo ao
Instagram, o publico entre os 16 e 24 anos regista uma ndo utilizagdo de 4,8% e a

grande maioria desta faixa etaria utiliza esta rede social por mais de 2 horas.
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Em relagdo ao tipo de utilizagdo, os individuos identificam comunicar com os
amigos, consultar noticias e ocupar os tempos livres como as principais utilidades das
redes sociais, ndo havendo discrepancias quando segmentadas em relagdo ao género,

faixa etdria ou grau de instrugao.

Objetivo 2 — Entender se as redes sociais sio uma forma utilizada para a pesquisa

sobre produtos

Apesar de ndo ter sido uma das utilizagdes principais escolhidas pela amostra,
mais de metade dos individuos afirma utilizar as redes sociais para este fim
“ocasionalmente” ou “frequentemente”. No que diz respeito ao género, existem mais
individuos do sexo masculino que afirmam “nunca” utilizar as redes sociais para esse
fim, no entanto as médias entre géneros sdo bastante equilibradas. Este tipo de
utiliza¢do regista menos utilidade para as faixas etarias mais velhas (mais de 55 anos e
45 a 54 anos) e mais utilidade para as faixas etdrias entre os 25 e 34 anos e os 35 e¢ 44
anos. Ja em relac@o ao grau de instrucdo, existem mais individuos sem curso superior a

utilizar as redes para pesquisas informagdes sobre produtos.
Objetivo 3 — Analisar a presenca dos ID nas diferentes redes sociais

Segundo os anunciantes, que participaram no estudo da SocialPubli, a
percentagem de investimento neste tipo de comunicacdo comega a ser bastante
significativa, sendo que mais de metade deles afirma utilizar o marketing de influéncia

como parte do plano de comunicagdo das empresas onde trabalham.

As redes sociais onde os individuos sentem uma maior presenca dos ID estdo
diretamente relacionadas com as redes sociais mais utilizadas, sendo que neste caso ¢ no
YouTube que os individuos da amostra sentem uma maior presenca dos ID, seguido do
Instagram, vindo o Facebook no fim, que apesar de ser a rede social mais utilizada,

regista alguma discrepancia em relag@o as outras redes sociais.

Objetivo 4 — Avaliar a quantidade de perfis de ID que cada individuo segue e os

niveis de confianca sobre os mesmos

Quando analisada a quantidade de perfis de ID que cada individuo segue nas
redes sociais obtemos uma média bastante elevada, entre 11 a 20 perfis. Sendo que a

moda (MO=4) se localiza entre os 16 a 20 perfis.
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Os niveis de confianga nos ID ndo sdo altos, mas aumentam em funcdo do
nimero de paginas que cada individuo segue. Existindo uma maior confianga por parte
do publico entre os 35 e 44 anos e os 16 e 24 anos. Em relagcdo ao género, existe uma
maior confianga da parte do publico feminino. No entanto, a média ¢ sempre inferior a

3.

Objetivo 5 — Perceber se a partilha de conteudos pagos suscita incomodo no
publico

O nivel de incomodo com a partilha de contetidos pagos encontra-se em valores
significativos (M=3,62), com uma moda de resposta situada em ‘“frequentemente”.
Quando analisado em comparagdo com o nuimero de paginas que os individuos da
amostra seguem, tendencionalmente, verifica-se um maior incomodo junto dos
individuos que seguem menos paginas de influenciadores. Em relagdo a idade ndo existe
uma grande discrepancia de valores, estando a média sempre acima de 3. No que diz
respeito ao género, verifica-se um maior nivel de incomodo por parte do publico

masculino.

Objetivo 6 — Verificar a importancia e peso dos ID no processo de decisdo de

compra de gadgets, em comparac¢io com outros fatores (familia, amigos, etc.)

Quando analisados no geral, os quatro fatores de maior peso para a decisdo de
compra de um gadget sdo a leitura das especificacdes do produto, a opinido de
influenciadores digitais em blogs e/ou redes sociais, reviews no YouTube € a pesquisa
em foruns online. Contrariamente ao esperado, os amigos e familiares ndo ocupam um

lugar tao relevante na decisdo de compra, aparecendo a familia em tltimo lugar.

Se comparado em relacdo ao género, os fatores de maior influéncia do publico
masculino sdo as especificacdes dos produtos, as reviews no YouTube e a opinido dos
ID. No que diz respeito ao publico feminino, a influéncia na decisdo de compra foca-se
nas especificacdes dos produtos, na opinido dos ID e na pesquisa em foruns online. No
que diz respeito a opinido de amigos e familiares, estes tém um maior peso para o
género feminino. Em relacdo a faixa etaria, os niveis de maior importancia estio em
linha com o que foi referido anteriormente. No que diz respeito a opinido de amigos e

familiares, sdo os jovens entre os 16 e os 24 anos que tém isso em consideracao.

Apesar dos individuos da amostra identificaram a opinido de ID e reviews no

YouTube como um ponto importante na decisdo de compra de gadgets, quando
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questionados diretamente sobre a compra de gadgets por recomendacdo de ID
tendencionalmente atribuem uma baixa importancia a esse fator. Verificando-se apenas
uma maior tendéncia de compra direta por influéncia em individuos do género

masculino com idades compreendidas entre os 35 e 44 anos e mais de 55 anos.

Objetivo 7 — Perceber se os ID ajudam na construcio da imagem das marcas e da

fidelizacao dos clientes

Segundo o estudo da SocialPubli, o objetivo dos anunciantes ao utilizar a
comunicacdo através de ID ¢ a de gerar brand awareness, no fundo, o objetivo deste
tipo de comunicagdo passa por melhorar a imagem da marca, através de reconhecimento
e interacdo. Os ID sdo ainda essenciais para dar a conhecer a marca a novos publicos,

que poderdo ser potenciais consumidores dos seus produtos e/ou servicos.

Os individuos consideram que a partilha de uma opinido positiva de um ID sobre
uma marca ndo tem um impacto expressivo na sua opinido sobre essa mesma marca,
sendo a média de respostas de trés. Quando analisada tendo em conta as variaveis

“Género” e “Faixas Etarias” os resultados mantém-se semelhantes.

Em rela¢do aos fatores que levam os clientes a ter uma maior proximidade e
fidelidade com as marcas, ¢ possivel identificar quatro fatores principais, todos
relacionados com caracteristicas de funcionamento das marcas, sendo que os fatores
referentes a comunicagdo sdo os que tém um peso inferior na percecdo dos individuos.
Entre todos os fatores apresentados na questdo, os que tém maior relevancia para a
populacao da amostra sdo: bom servigo pos-venda, relacdo qualidade/prego, site permite
avaliagdo de compras e bom servigo de apoio ao cliente. Apesar da comunicagdo por ID
vir em ultimo lugar nos fatores de proximidade com a marca, ao analisar esta variavel
individualmente ¢ possivel perceber que quase metade do publico feminino (40,2%)
considera este tipo de comunicacao “importante” ou “muito importante”. Os individuos
com mais de 55 anos e entre os 25 e os 34 anos sdo aqueles que valorizam mais este tipo
de comunicacdo, sendo a faixa etaria entre os 35 e 44 anos a que menos simpatiza com

este tipo de comunicacao.

Através da andlise do estudo, conclui-se assim que o Facebook, YouTube e
Instagram sdo as redes sociais mais utilizadas pela amostra e aquelas onde existe uma

maior presenca dos ID. A nivel de influéncia na decisdo de compra, € possivel perceber
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que metade da amostra afirma pesquisar frequentemente ou ocasionalmente
informagdes sobre produtos nas redes sociais, que t€m em considera¢do a opinido dos
ID na decis@o de compra (através de blogs, redes sociais, ou reviews no YouTube), mas
nio consideram que os ID tenham influéncia direta na sua decisio de compra. E
possivel, por isso, concluir que os ID e a pesquisa online t€ém bastante importancia, ao
contrario da opinido de amigos e familia, na fase de “Pesquisa de Informacgdo”, no
processo de decisdo de compra. Por fim, foi possivel verificar que a fidelizagdo e
proximidade com as marcas, por parte dos clientes, estd intimamente relacionada com
fatores internos da marca, como bom servigo pds-venda, boa relacdo qualidade/prego e
a possibilidade de avaliar compras no site. Sendo que a comunica¢do tem um papel

menos relevante no que toca ao processo de fidelizacdo e de proximidade.

5.2. Limitacoes do estudo

Primeiramente, uma das maiores limitagdes do estudo prende-se pelo facto da
amostra ndo ser probabilistica, pelo que apesar dos 218 inquéritos realizados, estes ndo
podem ser generalizados para o resto da populagdo. Além disso, a partilha destes
questionarios através das redes sociais, permite um baixo controlo sobre quem estd a
responder e exige que seja feito um autopreenchimento sem supervisdo e sem possivel

esclarecimento de questdes caso as mesmas surjam.

Outra das limitagdes foi a impossibilidade de cruzamento dos dados recolhidos
no inquérito com dados reais das empresas, que mostrem o impacto concreto das
campanhas de comunicagdo que utilizam ID. Primeiro porque os dados das empresas
sdo de dificil acesso e, segundo, porque nem sempre ¢ facil para as empresas
recolherem métricas sobre o retorno efetivo deste tipo de comunicagdo, sendo sempre
mais focadas em engagement (relacionamento com o cliente) do que propriamente em

conversao.

5.3. Propostas de investigacoes futuras

Para estudos futuros sobre o tema do Influenciadores Digitais ¢ a sua
importancia para a comunica¢do das marcas, seria interessante a andlise de outras
perspetivas, ou seja, entender a importancia dada a este tipo de comunicagio por parte

das marcas e por parte dos proprios ID.
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Seria também interessante a analise de métricas reais, de forma a entender o
impacto que a comunicagdo através de ID tem para as marcas. Para isso, seria
necessario analisar uma campanha especifica, onde os ID tivessem um link ou um
cupdo de desconto que permitisse perceber se as pessoas realizaram compras através da
partilha por Influenciadores. Além disso, seria interessante que, na mesma campanha,
existissem diferentes tipos de comunicagdo, de forma a entender qual a relevancia e

peso dos ID em relagdo aos outros meios de comunicagdo, sejam eles online ou offline.
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Anexos

ANEXO A — Guido do questionario

Importancia dos Influenciadores Digitais na decisdo de compra de gadgets

O seguinte questionario ¢ da autoria da aluna Ana Sousa, realizado no ambito da Dissertacdo do
Mestrado de Comunicagdo, Cultura e Tecnologias da Informagdo no ISCTE-IUL, ano letivo
2018/2019 e pretende avaliar a importancia dos Influenciadores Digitais nas decisdes de compra

de gadgets, bem como na constru¢do da imagem das marcas.
1. DEFINICAO DO PERFIL DA AMOSTRA
1.1. Género

[0 Feminino

[1 Masculino
1.2. Qual a sua idade?

] 16 a24
[1 25a34
[1 35a44
[1 45a54
[1 Mais de 55

1.3. Qual o seu grau de instrucio?

[] Universitario / Pés-Graduagdo / Mestrado / Doutoramento
Curso Médio / Politécnico

Frequéncia de curso superior/ Médio

12° ano

9° ano

6° ano

Instrugdo primdria completa

O 0O0o0oo0ogood

Instrug@o primaria incompleta / analfabeto
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Anexos

2.1. Em média, quanto tempo passa por dia em cada uma destas redes sociais?

Até 30
minutos

Até 1 hora

Até 2

Até 1h30
horas

Mais de 2
horas

Nao
utilizo

Facebook

Instagram

Twitter

YouTube

WhatsApp

LinkedIn

2.2. Eu utilizo as redes sociais para:

Nunca

Raramente

Ocasionalmente

Frequentemente

Sempre

Falar com amigos

Consultar noticias
€ eventos

Ocupar o tempo
livre

Partilhar
fotografias/artigos/
pensamentos

Conhecer novas
pessoas

Procurar
aconselhamento
sobre produtos

2.3. Classifique a quantidade de paginas que segue nas redes sociais.

las

6all

11als 16 a 20

Mais de 20

Nao sigo

Influenciadores
digitais

Marcas
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2.4. Sente uma grande presenca dos Influenciadores Digitais nas redes sociais?

Nunca

Raramente

Ocasionalmente

Frequentemente

Sempre

Nao
utilizo

Facebook

Instagram

Twitter

YouTube

WhatsApp

LinkedIn

2.5. Sente-se incomodado com a partilha de conteudos pagos por parte dos
Influenciadores Digitais?

Nunca

Raramente

Ocasionalmente

Frequentemente

Sempre

Sente-se

incomodado?

3. DECISAO DE COMPRA

3.1. Quantas vezes comprou um gadget porque foi partilhado por um
Influenciador Digital?

Nunca

Raramente

Ocasionalmente

Frequentemente

Sempre

Comprou
gadget

3.2. Pense na ultima vez que comprou um gadget que foi mais importante na sua
decisido de compra?

Nada
importante

Pouco
importante

Indiferente

Importante

Muito
importante

Opinido de amigos

Procura de informagao junto de

familiares

Pesquisa em foruns online

Consulta de opinides de
Influenciadores Digitais (blogs
e/ou redes socias)
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Visualizagdo de reviews no
YouTube

Aconselhamento em grupos de
Facebook

Consulta de opinides de outros
compradores na pagina de
compra do produto

Aconselhamento com
funcionarios de lojas (FNAC,
Worten, Radio Popular...)

Avaliagdo através das
especificagdes do produto

3.3. Classifique a sua confian¢a nos Influenciadores Digitais.

(Muita
confianga)

5

(Pouca
confianga)
1
Nivel de
confianga

3.4. Pense num influenciador digital que segue, se ele partilhar uma opinido
positiva sobre determinada marca...

(Piora a
opinido)
1

(Melhora a
opinido)

5

Opinido
sobre marca

3.5. O que o faz sentir mais proximo de uma marca e decidir comprar um

produto/servico da mesma?

Nada
importante

Pouco
importante

Indiferente

Importante

Muito
importante

Presenca da marca nas redes
sociais

Comunicag@o das marcas através
de influenciadores digitais

Site da marca permite que os
compradores deixem opinides
sobre os produtos

Comunicagao através de meios
offline (televisdo, jornais, revistas
e outdoors)

Relagdo qualidade/prego

Boas condigdes de servigo pos-
venda

Boa experiéncia de apoio ao
cliente
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ANEXO B - Tempo de utilizaciio diario por rede social

Tempo de utiliza¢io por Rede Social

LinkedIn

WhatsApp
YouTube 12,4%
2.3% 0,9% 2/8%

5,0% 2,8%
Instagram 11,5%
3,7%
Facebook 19,3%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

ENao utlizo BAté 30 minutos EAté 1 hora [OAté 1h30 BAté 2 horas EMais de 2 horas

ANEXO C - Tempo de utilizaciio diario por rede social * Género

Média de tempo que passa no Facebook * Género

MASCULINO 3.2% 35,7% 16,7% 18,3% 11,9% 14,3% 2,43 2
FEMININO 4,3% 37,0% 14,1% 20,7% 6,5% 17,4% I 2,4 2

Média de tempo que passa no YouTube * Género

MASCULINO 4,8% 42,9% 17,5% 11,9% 4,0% 19,0% 2,25 2
FEMININO 14,1% 35,9% 8,7% 13,0% 1,1% 272% 2,33 2

Média de tempo que passa no Instagram * Género

MASCULINO 21,4% 42,1% 15,1% 79% 4,0% 9,5% 1,60 1
FEMININO 8,7% 13,0% 18,5% 16,3% 6,5% 37,0% 3,10
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ANEXO D - Tempo de utilizacao diario por rede social * Faixa Etaria

Média de tempo que passa no Facebook * Faixa Etédria

| 01

16224 6,3% 36,5% 20,6% 11,1% 1,6% 23,8% 2,37

2

25234 42% 36,6% 14,1% 25,4% 9,9% 9,9% 23 2
35244 2,3% 45,5% 4,5% 22,7% 15,9% 9,1% 2,32 2
45254 0,0% 14,3% 38,1% 14,3% 9,5% 23,8% 2,9 2
Mais de 55 0,0% 36,8% 5,3% 21,1% 21,1% 15,8% 2,74 3

Média de tempo que passa no YouTube * Faixa Etaria

16 a 24 1,6% 27,0% 9,5% 19,0% 1,6% 41,3% 3,16 3
25a34 14,1% 35,2% 16,9% 8,5% 4,2% 21,1% 2,17 2
35244 6,8% 54,5% 13,6% 9,1% 2,3% 13,6% 1,86 1
45254 9,5% 42,9% 14,3% 23,8% 4,8% 4,8% 1,86 1
Mais de 55 15,8% 63,2% 15,8% 0,0% 0,0% 5,3% 1,21 1

Média de tempo que passa no Instagram * Faixa Etéria

16 a 24 4,8% 12,7% 20,6% 12,7% 6,3% 42,9% 3189

B

25234 14,1% 21,1% 16,9% 16,9% 8,5% 22,5% 2,52 2
35244 18,2% 47,7% 18,2% 9,1% 0,0% 6,8% 1,45 1
45254 23,8% 57,1% 14,3% 4,8% 0,0% 0,0% 1 1
Mais de 55 47,4% 47,4% 0,0% 0,0% 5,3% 0,0% 0,68 1

ANEXO E - Tipo de utilizacdo das Redes Sociais

TIPO DE UTILIZACAO DAS REDES SOCIAIS

20,2%

Aconselhamento sobreprodutos
2,3%
6,9%

Conhecer novas pessoas

28,0%

Partilha de contetido

42.2%

Ocupar o tempo livre

e

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Consultar noticias e eventos

40,4%

Falar com amigos

®Nunca ®Raramente ® Ocasional Freq B Sempre
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ANEXO F - Utilizacao de Redes Sociais para aconselhamento sobre produto *

Género/Faixa Etaria/Grau de Instruciao

Utiliza¢éo das redes sociais para procura de aconselhamento sobre produtos * Género

MASCULINO 16,7% 19,0% 34,9% 23,0% 6,3% 2,83
FEMININO 10,9% 19,6% 43,5% 16,3% 9,8% | 2,95 3
16 224 11,1% 20,6% 42,9% 15,9% 9,5% 2,92 3
25a34 12,7% 16,9% 38,0% 22,5% 9,9% 3 3
35a44 9,1% 13,6% 40,9% 29,5% 6,8% 3,11 3
45a54 23,.8% 28,6% 23,8% 19,0% 4,8% 2,52 2
Mais de 55 31,6% 26,3% 36,8% 5,3% 0,0% 2,16 2)

Utilizacdo das redes sociais para procura de aconselhamento sobre produtos * Grau Instrugio

Curso Superior 18,3% 22,5% 37,5% 15,8% 5,8% 2,68 3
Sem Curso Superior 9,2% 15,3% 39,8% 25,5% 10,2% 3,12

ANEXO G — Numero de ID que segue * Confianca nos ID

Nimero de ID que segue * Confianca nos ID

3%
16 a20 33% .

4%

1a5s 19% 39,

Nenhum

3%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

@] @2 @3 04 @5
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ANEXO H - Numero de ID que segue * Incomodo com partilha de conteiidos

pagos
Nimero de ID que segue * Incomodo pela partilha de conteiidos
Mais de 20
16 a20
11als
6al0
la5s
Nenhum
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
ENunca MERaramente HOcasionalmente HFrequentemente HSempre
Incémodo pela partilha de contetidos
pagos * Numero de paginas que segue
Nenhuma 3,18 3
1a5 3,23 3
6a10 3,22 3
11a15 2,88 3
16220 2,76 3
Mais de 20 2,92 3

ANEXO I - Faixa etaria/Género * Confianca nos ID

Faixa etaria * Confianca nos ID

Mais de 55
4554
35 ad44
25a34
16 a24
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
01 @2 @3 04 @5 1,4% ~ 3,2%
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Género * Confianca nos ID

3,3%

Feminino

Masculino 16,7%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

01 @2 @3 04 @5 2,4%

Confiang¢a nos Influenciadores Digitais * Faixa Etdria/Género

Média 2,86 2,71 2,95 2,52 2,53 2,76 2,78
Mediana 3 3 3 3 3 3 3

ANEXO J - Faixa Etaria/Género * Incomodo com a partilha de contetidos pagos

. e . .
5.3% Faixa etaria * Incomodo com conteudos pagos 5.3%

Mais de 55

45 a54

35a44

25a34

16 a24

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

BENunca BERaramente BOcasionalmente DFrequentemente B Sempre

Género * Incomodo com conteudos pagos

Feminino

Masculino

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

BNunca BRaramente BOcasionalmente HFrequentemente B Sempre

Incémodo com a partilha de contetidos pagos * Faixa Etaria/Género

Média 3,03 3,1 3,09 3,1 3,26 3,23 2,9
Mediana 3 3 3 3 3 3 3
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ANEXO K - Fatores de influéncia da ultima compra de um gadget

Fatores de influéncia da dltima compra de um gadget

E""’:{:ﬁ:ﬁ“ @ OpinidodeID  Reviews do YouTube P“"“':"‘J;:'e“'“"‘ 0":::;;;:‘::‘” Opinido de amigos ;;'I"'”m.‘""“."’ Exrmd Opiniio de
MEDIA 3,99 3,69 3,56 3,52 3,20 2,97 2,66 2,71 2,72
MODA 4 4 4 4 4 4 4 1 1
MEDIANA 4 4 4 4 4 3 3 3 3

ANEXO L - Género/Faixa Etaria * Fatores de influéncia na decisao da altima

compra de um gadget

Faixa etdria * Fatores de influéncia da iltima compra de um gadget

Especificagdes do  Opinido de ID em blogs Reviews do Pesquisa em Opinido de outros " Aconselhamento Grupos de Opinido de
produto e/ou redes sociais YouTube foruns online compradores Erocbaizs com i i
16 A 24 3,86 3,81 3,63 341 3,19 3,16 2,84 2,40 3,17
25A34 4,15 3,86 3,62 3,85 3,20 3,10 2,61 2,80 2,61
MEDIA 35444 4,02 3,68 3,75 343 3,36 2,84 2,64 2,93 2,77
45A54 3,71 3,24 3,14 343 3,14 3,00 2,52 2,76 2,33
MAIS DE 55 4,05 321 3,16 3,00 295 2,11 2,47 2,84 2,00
Especificacdes do  Opinido de ID em blogs Reviews do Pesquisa em Opinido de outros Opinifio de amigos Aconselhamento Grupos de Opinido de
produto e/ou redes sociais YouTube foruns online compradores com i ili
MEDIA MASCULINO 3,96 3,63 3,74 3,56 3,14 2,72 2,35 293 2,44
FEMININO 4,03 3,77 3,33 347 3,28 3,30 3,09 2,41 3,12

ANEXO M - Género/Faixa Etaria * Compra de gadget por recomendacio de ID

Quantidade de vezes que ja comprou um gadget por recomendacio de um ID

GENERO FAIXA ETARIA
Masculino Feminino 16 a 24 25a34 35a44 45a 54 Mais de 55
MEDIA 2,07 1,82 2,05 1,75 2,16 1,86 2,16
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ANEXO N - Fatores que aumentam a proximidade dos consumidores com a

marca

Fatores que aumentam a proximidade com uma marca

252%

Presenga nas Redes Sociais

Comunicagdo por ID 23,9%

Comunicagdo em meios offline 27,5%
Bom servigo de apoio ao cliente 25,7%
Site permite avaliagdo de compras 32,1%
Relagdo qualidade/prego 40,8%
Bom servigo pos-venda 37,2%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Nada Importante ~ BPouco Importante ~ @Indiferente ~ Dlmportante B Muito Importante

ANEXO O - Opiniao dos ID altera a opinido sobre a marca * Faixa Etaria/Género

Opinido dos Influenciadores Digitais altera a imagem da marca * Faixa Etaria/Género

16224 22,2% 28,6% 36,5% 9,5% 3.2% 2,43 2
25234 31,0% 22,5% 35,2% 11,3% 0,0% 2,27 2
35244 22,7% 20,5% 36,4% 18,2% 2,3% 2,57 3
45a 54 38,1% 14,3% 38,1% 9,5% 0,0% 2,19 2
Mais de 55 36,8% 26,3% 15,8% 15,8% 5,3% 2,26 2

Opinido partilhada por ID altera a opinio sobre a marca * Faixa Etaria

5,3%

Mais de 55 ‘ 15,8%
2,3%

35a44 ‘ 18,2%
25a34 ‘ 11,3%

3,2%
o
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

BNunca BRaramente BOcasionalmente DFrequentemente BSempre
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Opinido partilhada por ID altera a opinido sobre a marca * Género

1,1%
Feminino
Masculino 14,3%
2,4%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

ENunca ERaramente HOcasionalmente HFrequentemente B Sempre

ANEXO P - Fatores de proximidade com a marca * Faixa Etaria/Género

Fatores de proximidade com a marca * Faixa Etdria/Género

16224 2,84 2,98 2,92 3,03 325 3,60 3,16
25234 2,85 3,06 3,01 272 32 3,44 3,07
35244 291 2,66 2,95 2,93 3,52 3,36 2,95
45254 2,48 2,62 333 3,57 3,62 3,81 3,19
Mais de 55 321 3,16 3,63 2,95 4,05 321 2,79

ANEXO Q - Fatores de proximidade: Comunicac¢iao através de ID * Género

Comunicacio através de Influenciadores Digitais * Género

_ 23,9% -
_ 23,8% -

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Feminino

Masculino

ENada Importante ~ BPouco Importante ~ B Indiferente ~ DImportante B Muito importante
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