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Resumo

O tema abordado é “A importancia dos digital influencers na decisdo de compra do
consumidor”, que consiste na analise do comportamento do consumidor e dos digital
influencers de moda no Instagram e compreender de que modo os digital influencers de
moda afetam a intencé@o de compra dos seguidores.

A maioria dos seguidores passa mais de uma hora por dia no Instagram, sendo que o
tipo de posts que Ihes desperta mais atencéo séo fotografias e stories e consideram que
a frequéncia ideal de posts é de um por dia ou um de dois em dois dias. O interesse por
um determinado perfil aumenta se houver uma presencga ativa no Instagram.

Os seguidores consideram que existe alguma proximidade entre eles e os digital

influencers.

Palavras-chave

Redes sociais; Instagram; Digital Influencer, Consumidores






Abstract

The topic addressed is "The importance of digital influencers in the consumer's
purchase decision", which consists on the analysis of consumer behavior and digital
fashion influencers on Instagram and understanding how digital fashion influencers
affect the intention of purchase of their followers.

Most followers spend more than an hour a day on Instagram, and the type of
posts that attract them the most are photos and stories, they consider that the ideal
frequency of posts is once a day or once every two days. The interest in a particular
profile increases if there is an active presence on Instagram.

Followers consider that there is some proximity between them and digital
influencers.

Key-words:

Social media, Instagram, Digital Influencer, Consumers
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Capitulo 1. Enquadramento tedrico

1.1 Contextualizacéo tedérica

O desenvolvimento das tecnologias de comunicacédo e de informagéo e a sua
consequente apropriacdo pelos individuos na sociedade contemporanea propiciou uma
série de transformagfes que levaram a sociedade a sua configuragdo atual (Silva &
Tessarolo, 2016).

Neste sentido, Marques (2020) considera que, devido ao enorme
desenvolvimento tecnoldgico, a sociedade atual se encontra “hiperconectada”,
permitindo, cada vez mais, que as pessoas possam estar online, através de meios
diversos (smatphones, tablet, portateis).

Ainda segundo Marques (2020), as redes socias comegaram a “ganhar terreno”
em 2005, registando-se um aumento dos seus utilizadores passados cinco anos. Em
2015 surgiram plataformas mais especificas, até que, recentemente, em 2020, essas
plataformas se especializaram de forma a responderem as necessidades e aos
interesses que foram surgindo.

O consumidor passou a estar influenciado por diversas questdes, tais como
aspetos culturais, sociais e psicolégicos, os quais estéo ligados aos grupos e vivéncias
com determinados circulos de pessoas. Esse processo tornou-se fundamental para
determinar escolhas e desejos.

A rede social € uma das formas de representacédo dos relacionamentos afetivos
ou profissionais dos seres entre si, em forma de rede ou comunidade. Elas podem ser
responsaveis pela partilha de ideias, informacdes e interesses (Rosa, 2017).

A progressiva utilizacdo das redes sociais e da internet fez emergir os digital
influencers, que procuram influenciar os seus seguidores a adquirir um produto, seguir
uma tendéncia, viajar para determinado local.

Contudo, os influenciadores ja existiam antes do aparecimento da internet,
existiam offline, como é o caso dos nossos pais, amigos, irmaos colegas, mentores,
musicos, politicos ou artistas de cinema. (Raposo, 2020).

A internet trouxe influenciadores experientes na area e ndo apenas figuras
associadas a marcas. Estes influenciadores sdo agora chamados de digital influencers.

As redes sociais e a possibilidade de partilhar experiéncias com o mundo
trouxeram uma nova experiéncia de compra, uma vez que o digital influencer pode
partilhar a sua experiéncia sobre os produtos com a comunidade, ou seja, com 0s atuais

ou potenciais consumidores.



Atualmente, muitas marcas comunicam com 0s potenciais consumidores
através dos digital influencers, sendo, entéo, pertinente estudar este fenémeno. Com
este projeto pretende-se perceber o fendbmeno dos digital influencers de moda, no
Instagram, e perceber a capacidade que eles tém de influenciar a intencdo de compra
dos seus seguidores.

Este projeto insere-se na tematica do marketing de influéncia, concretamente
na compreenséao do recurso a digital influencers, para comunicar no setor de moda. Esta
forma de comunicar contribui para o processo de tomada de deciséo de produtos de
moda, junto dos consumidores. Dai parte-se para a questdo inicial: Como é que 0s

digital influencers de moda afetam a intencdo de compra nos consumidores?

1.2 Objetivos e questdes de partida
Com o intuito de prosseguir com o presente estudo, importa delinear, de forma
sucinta, os objetivos e questdes inerentes ao mesmo.
Assim, o objetivo geral desta investigacao é:
e Compreender de que modo é que os digital influencers de moda afetam
a intencdo de compra dos seguidores.
Os objetivos especificos sao:
e Perceber como surgiram os digital influencers e compreender o seu
comportamento no Instagram.
¢ Identificar quem sao os seguidores.
o Verificar como os seguidores interagem com a plataforma e com os
digital influencers de moda.
¢ |dentificar o tipo de conteido que exerce mais/menos influéncia.
A questédo de partida é:
e Como é que os digital influencers de moda afetam a intencdo de compra
nos consumidores?
As subquestdes sao:
e Qual a importancia dos digital influencers de moda na decisdo de
compra dos consumidores?
e Quem séo os seus seguidores?

¢ Quais as suas motivacdes, para seguir os digital influencers de moda?



Capitulo 2. Reviséo de Literatura

2.1 A evolucao do marketing

A palavra Marketing € proveniente do termo inglés market, que significa
mercado. O conceito de Marketing baseia-se no estudo do mercado, para melhor
aproveitamento dele, nas estratégias comerciais de uma empresa.

Durante a Revolucédo Industrial, o grande objetivo era padronizar e ganhar em
escala sobre todos os produtos, que eram praticamente indistintos e ndo havia
necessidade de escolha para o consumidor. Essa era a época do Marketing 1.0, quando
era virado, apenas, para o produto, para a producédo em escala, tendo mercadorias com
preco baixo e com grande numero de compradores (Gomes & Kury, 2013).

No inicio da década de 90, durante a Era da Informacao, as estratégias de troca
e de venda deixaram de ser tdo simples. Os consumidores ja estavam mais informados,
mais cultos e podiam comparar um produto a outro. As suas preferéncias eram variadas,
havia mais diversidade de produtos no mercado e o profissional de marketing precisava
de se destacar de alguma forma, para ganhar o coracéo e a mente do consumidor, pois
0os consumidores estavam em melhor situagdo e possuiam desejos e necessidades,
para serem atendidos (Gomes & Kury, 2013).

Marketing 3.0 é a era onde o0 marketing requer atrair e extrair do consumidor o
gue ele pretende. Quem dita as regras sdo os desejos e as necessidades dos
consumidores. Além disso, é preciso convencer o cliente das convicgbes positivas da
empresa, com bons valores e ideais, pois cada vez mais 0s consumidores procuram e
precisam de encontrar solugfes, para um mundo melhor. Ao invés de tratar a pessoa
como um simples consumidor, os profissionais de marketing tém de pensar nas pessoas
como individuos plenos, com mente, coracéo e espirito (Kotler, Kartajaya, & Setiawan,
2017). Enquanto o Marketing 2.0 visa o consumidor, o Marketing 3.0 visa satisfazer esse
consumidor e todos seus anseios. Anseios esses gerados por uma série de avangos
tecnolégicos, de mercado e de comunicacao, ao longo dos anos. O Marketing 3.0 tem
a ver com marketing emocional, com marketing do espirito humano.

A 4.2 revolugdo do marketing foi apresentada em 2017 por Philip Kotler. De
acordo com ele, o marketing 4.0 relaciona-se com uma abordagem do marketing que
combina a interacdo online e offline das empresas e dos consumidores (Fuciu &
Dumitrescu, 2018). O marketing 4.0 é uma consequéncia natural do marketing 3.0
(Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017)

O Marketing 5.0 é “a aplicagdo de tecnologia humanizada de forma a criar,
comunicar, cumprir e potenciar valor em todo o percurso do cliente” (Kotler, Kartajaya,

3



& Setiawan, 2021). Um dos principais temas fundamentais no Marketing 5.0 é a next
tech, que é um conjunto de tecnologias que visa emular as capacidades dos

profissionais de marketing.

2.1.1 Marketing de influéncia

O marketing de influéncia é “um passa-palavra amplificado, um Buzz
estrondoso, que chega a milhdes e milhdes de seres humanos através das redes
sociais” (Raposo, 2020).

De acordo com Brown e Hayes (2008) o marketing de influéncia € uma nova
abordagem do marketing que utiliza os influencers como parte essencial para a venda
de um produto.

Para Sudha e Sheena (2017), o marketing de influéncia pode ser definido como
um processo de identificagdo de individuos que possuem influéncia sobre um
determinado publico e a utilizacdo dos mesmos individuos na publicitagdo de uma
marca. O marketing de influéncia é uma extensdo do boca-a-boca, focando-se mais no
contexto social e é feito de uma forma mais profissional. E uma forma de criar uma
relacdo que pode ajudar as marcas que procurem expandir a sua audiéncia e torna-la
em clientes reais através da confianca e autenticidade.

As empresas de moda, estdo cada vez mais presentes nas redes sociais,
destacando-se no Instagram e no Youtube. Estas empresas, para além de terem a sua
propria pagina na rede social, também fazem a sua comunicagédo através de individuos
reconhecidos por um grande numero de seguidores, os influencers. No entanto, a
utilizacao do canal de comunicacao através dos influencers € mais credivel, pois estes
partilham as suas opinides relativamente a um produto de forma discreta ao longo do
seu dia-a-dia. A pratica mais comum destes influencers é a partilha dos seus looks do
dia, com a transmissd@o das suas opinides / apreciacdes relativamente aos produtos
utilizados, identificando e destacando as respetivas marcas.

Em suma, o marketing de influéncia consiste numa estratégia de marketing
digital que envolve uma parceria entre uma marca e produtores de contetdo digital e
independentes com influéncia sobre publicos de determinadas dimensdes. O objetivo
desta parceria € estabelecer uma ponte entre a marca e o publico-alvo dos influencers,
0 que pode representar um forte impacto positivo na estratégia de marketing digital da

marca, se for feito da maneira certa.



2.2 As redes sociais e os digital influencers

A sociedade esta cada vez mais conectada através da internet e as redes
sociais tornaram-se virais, pois sao atrativas e faceis de utilizar. Sdo um dos “principais
canais de divulgacéo de ideias, estilos e conceitos, em diferentes temas e segmentos,
0 que as tornam uma poténcia na busca de informacgdes e tendéncias por parte dos
utilizadores” (Borges, 2018).

Pierre Lévy (1999) define redes sociais como ciberespaco, um espacgo de
comunicagdo em que se cria uma nova possibilidade de contacto social, onde n&o existe
a necessidade de espacos fisicos e tempo. As pessoas que criam conexdes e utilizam
a internet como facilitador. Isso ocorre por meio de vinculos, afinidades, valores afetivos
e interesses em comum.

Vasco Marques (2020) diz que as redes sociais sdo uma estrutura social
composta por pessoas ou organizagOes ligadas para partilhar informacdo. As redes
sociais online permitem estender este conceito para 0 universo virtual, permitindo a
interagdo de pessoas e grupos em funcdo dos seus objetivos. S&o centradas nas
pessoas e tém a possibilidade de partilhar conteddo em varios formatos.

Com as redes sociais surgiram os digital influencers, que sao pessoas capazes
de influenciar outras pessoas com as suas publicacdes nessas redes. Um digital
influencer é “alguém com muita popularidade nas redes sociais, habitualmente esta
associado ao Instagram, mas também podera estar associado ao Youtube, Blog,

Facebook ou outro” (Marques, 2020).

2.2.1 Caracterizacdo dos seguidores e dos digital influencers

Um digital influencer é uma pessoa que se destaca da média pelo impacto e
peso da influéncia que exerce sobre 0s seus seguidores (Raposo, 2020).

Os digital influencers séo criadores de contetdo multimédia em plataformas
digitais ou redes sociais, que construiram amplas redes de seguidores e sao
recompensados consoante as Vvisualizacfes nesses conteudos. O termo digital
influencer refere-se as pessoas que se destacam nas redes sociais e que possuem a
capacidade de mobilizar um grande numero de seguidores, criando opinides e
comportamentos e até mesmo criar contetdos que sejam exclusivos (Silva & Tessarolo,
2016).

No mundo digital, um influenciador € uma pessoa que se destaca da média

pelo impacto e pelo peso da sua influéncia.



O influenciador é a ponte que liga a marca aos consumidores; os consumidores
confiam mais em recomendacfes de influenciadores do que nos canais habituais
(Marqgues, 2020). Atualmente os consumidores nao ligam aos andncios tradicionais, eles
sdo autossuficientes e pretendem pesquisar uma marca por eles proprios e ouvir falar
dela por pessoas em quem confiam.

Com o aparecimento de cada vez mais influenciadores e do uso do marketing
de influéncia surgem diversas denominagfes baseadas na quantidade de seguidores
que uma pessoa tem no Instagram:

o Nano-influencers: os que tém entre mil e 10 mil seguidores

o Micro-influencers: os que tém entre 10 mil e 50 mil seguidores

° Mid-tier influencers: os que tém entre 50 mil e 500 mil seguidores

° Macro-influencers: os que tém entre 500 mil e um milhdo de seguidores

° Mega-influencers: os que tém um milh&o e/ou mais seguidores.

Os influencers caracterizam-se pela autenticidade e espontaneidade. Sdo
pessoas comuns que produzem conteldo digital. Os conteudos publicitarios nos quais
participam seguem a mesma linha da autenticidade, n&o contradizendo os seus perfis.

Para Solis (2012), o influenciador ndo é apenas aquele que tem milhdes de
seguidores ou popularidade, mas sim aquele capaz de causar efeito e mudanca de
comportamento.

Os digital influencers fazem posts nas redes sociais, onde integram de forma
subtil os produtos de determinadas marcas, ndo sendo percetivel muitas das vezes a
tentativa de venda do produto. Muitas pessoas desconhecidas acabaram por se tornar
“famosas” pela forma como chegam aos seguidores. Nos dias de hoje, qualquer pessoa
se pode tornar um digital influencer, qualquer pessoa que construa uma audiéncia pode
influenciar essa mesma audiéncia.

O uso de digital influencers pelas marcas tem como propoésito difundir uma
mensagem que garanta um maior alcance. As marcas procuram digital influencers,
como intermediarios da mensagem, com vista a dar mais brilho as suas acdes de
comunicagao.

Os seguidores de determinado digital influencer sédo pessoas que se identificam
com o tipo de conteudo que esse digital influencer publica e que tém interesses

semelhantes.



2.3. Instagram

O Instagram foi criado em 6 de outubro de 2010 por Kevin Systrom e Mike
Krieger e foi desenvolvido como uma aplicacao para smartphones. O Instagram é uma
rede social que oferece aos utilizadores a oportunidade de partilhar as suas vidas
através da publicacao de imagens e videos.

“E uma rede social incontornavel para partilha de fotografias e videos e também
stories. E focada na estética da imagem, para inspirar a audiéncia com contetidos
apelativos.” (Marques, 2020)

Principais funcionalidades e caracteristicas do Instagram:

o Criar conta pessoal ou profissional

o Permitir fungdes adicionais com a conta profissional

° Poder criar biografia

° Ter possibilidade de publicar fotografias e videos

o Poder criar stories

. Poder adicionar hashtags

. Ter a possibilidade de guardar posts e criar colecbes

. Poder arquivar publicactes

. Poder enviar e receber mensagens diretas

° Permitir gerir até cinco contas independentes mesma app

° Permitir pesquisar contetidos

“O Instagram é a rede social do momento e aquela em que as marcas e 0s
influencers estdo mais ativos” (Raposo, 2020). Esta aplicacdo permite publicar
contetdos a partir do smartphone, utilizando hashtags relevantes e com a opcéao de
identificar o local onde se esté ou identificar outras contas.

Na aplicagéo basta deslizar para ver o feed de imagens e videos. Os contetdos
sdo organizados por relevancia de acordo com fatores relacionados com a data, 0os
interesses e a afinidade com a conta e ndo cronologicamente. O Instagram permite
colocar “gosto”, comentar e enviar para outras contas. A descricdo do conteudo deve
conter hashtags relevantes para aumentar a sua exposi¢ao nas pesquisas ou a de quem
esta a seguir as respetivas hashtags.

Para além de publicacdes no feed, também se podem publicar stories. Uma
storie € um registo vertical captado pelo smartphone, podendo ser uma fotografia ou um

video até 15 segundos que fica disponivel durante 24 horas.



O Instagram, como ferramenta de marketing, pode ser uma excelente
plataforma para as marcas, visto que permite aumentar a credibilidade ao serem

publicitadas por pessoas em que 0s consumidores confiam.

2.4 Comportamento do consumidor

Segundo Kotler & Armstong (2018), os consumidores séo pessoas que
compram bens e servigcos para consumo proprio. H4 diversos fatores que podem
influenciar o comportamento de compra, no entanto, nem sempre é facil identifica-los,
dado que muitas vezes nem o préprio consumidor sabe o que o influenciou a fazer
determinada compra.

Soloman et al., (2006) defende gque os humanos séo animais sociais, que todos
pertencemos a grupos, que tentamos agradar 0s outros e que procuramos perceber
como nos comportamos ao observar quem nos rodeia. Uma das principais motivages
para a compra ou fazer atividades é o desejo de o ser humano se querer integrar ou
identificar com outros individuos ou grupos. As preferéncias de um individuo, segundo
Soloman et al.(2006) sdo moldadas pelo desejo de agradar ou ser aceites por outros.

Existem quatro categorias de fatores que influenciam o comportamento do
consumidor, segundo Kotler & Armstrong (2018). Estas séo os fatores culturais, 0s

fatores sociais os fatores pessoais e os fatores psicoldgicos.
2.4.1 Grupos de referéncia

Um grupo de referéncia é um grupo que exerce influencia nas aspiragdes e
comportamentos de um individuo (Solomon, Bamossy, Askegaard, & Hogg, 2006). Para
Solomon et al., (2006), os grupos de referéncia podem influenciar um individuo em trés
niveis:

Influéncia informativa

O individuo procura informacgdes sobre varias marcas junto de quem trabalha
com esse produto/marca como profissdo. O individuo procura conhecimento e
experiéncia relacionados a marca a quem ja teve contacto com ela. Procura observar o
que os especialistas fazem, isso influencia a sua escolha. (Solomon, Bamossy,
Askegaard, & Hogg, 2006)



Influéncia Utilitaria

O individuo escolhe uma determinada marca com a intencéo de satisfazer as
expectativas de alguém com quem ele tem interacdo social. O desejo de satisfazer as
expectativas que os outros tém dele tem um impacto na escolha da marca do individuo.

(Solomon, Bamossy, Askegaard, & Hogg, 2006)
Influéncia expressiva em valor

O individuo sente que a compra ou 0 uso de uma determinada marca realca a
imagem que o0s outros tém dele, sente que quem compra ou usa determinada marca
possui as caracteristicas que gostaria de ter. O individuo sente que a compra de uma
determinada marca ajudaria a mostrar aos outros o que ele é ou gostaria de ser.

(Solomon, Bamossy, Askegaard, & Hogg, 2006)

2.4.2 Processo de decisdo de compra do consumidor

De acordo com Kotler e Armstrong (2018), o processo de decisdo de compra
divide-se em cinco fases: o reconhecimento do problema/necessidade, a pesquisa de
informacdes, a avaliacdo de alternativas, a decisdo de compra e o comportamento pés
compra. Os compradores podem passar depressa ou devagar por essas fases do
processo de decisdo de compra, em compras mais frequentes muitas vezes os
consumidores saltam ou invertem algumas fases do processo, depende da natureza do
comprador, do produto e da situacdo de compra.

Na primeira fase, o comprador reconhece o problema/necessidade. Isto pode
ser desencadeado por um estimulo interno ou externo (Kotler & Armstrong, 2018).

A segunda fase consiste na busca de informacdes. Por vezes um consumidor
pode simplesmente comprar um produto sem existir pondera¢do enquanto outras vezes
opta por iniciar toda uma pesquisa de informacdes que o ajudardo a tomar decisées
relativas a satisfacdo da sua necessidade. Os consumidores podem obter informacao
através de diversas fontes: fontes pessoais (incluem pessoas préximas como familiares,
amigos, entre outros), fontes comerciais (vendedores e revendedores, publicidade,
packaging, entre outros), de onde geralmente um individuo retira maior numero de
informacdes, dado serem controladas pelos profissionais de marketing, fontes puablicas
(pesquisas online, mass media, social media, entre outros) e fontes experimentais
(experimentacao do produto, por exemplo, através de sampling) (Kotler & Armstrong,
2018).



A avaliacdo de alternativas é a terceira fase, em que s6 permanecem as marcas
sobre as quais o consumidor conseguiu extrair informacodes suficientes e relevantes para
si mesmo, dai a busca de informag8es ser uma das fases mais importantes de todo o
processo. Por vezes os consumidores agem por impulso, fazendo pouca ou henhuma
avaliagdo entre alternativas, outras vezes pondera cuidadosamente segundo processos
complexos e logicos de pensamento. O consumidor avalia as marcas e forma as suas
proprias intencdes de compra (Kotler & Armstrong, 2018).

A quarta fase € a decisdo de compra, em que o consumidor se decide por uma
das marcas.

Apds a compra ter sido efetuada, segue-se a fase do comportamento pos
compra. Apos a compra do produto, o consumidor pode ficar satisfeito ou ndo com o
produto. Um consumidor satisfeito pode voltar a efetuar a compra, gera comentarios
positivos acerca da marca em questdo e da menos atencdo a promocao das marcas
concorrente; um consumidor insatisfeito espalha comentarios negativos acerca da
mesma, 0 que chega a muito mais pessoas e muito mais rapidamente do que o inverso
(Kotler & Armstrong, 2018).
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Capitulo 3 — Metodologia

O termo metodologia refere-se ao modo como abordamos os problemas e
procuramos respostas, ou seja, € a forma como a pesquisa é conduzida (Taylor,
Bogdan, & DeVault, 2015). Existem duas abordagens basicas para a pesquisa:
gquantitativa e qualitativa. (Kothari, 2004). A expressao metodologia qualitativa refere-se,
no seu sentido mais amplo, a pesquisas que produzem dados descritivos (Taylor,
Bogdan, & DeVault, 2015). Na pesquisa qualitativa, a reflexividade é vista como uma
parte importante do processo da pesquisa, a pesquisa qualitativa € ideal para examinar
o mundo de diferentes pontos de vista (Taylor, et al.,, 2016) e esta relacionada a
avaliagdo subjetiva de atitudes, opinides e comportamentos (Kothari, 2004).

A investigagdo pretende perceber “A importancia dos Digital Influencers na
decisdo de compra do consumidor’ e consiste na analise do comportamento do
consumidor e dos Digital Influencers de moda no Instagram, de forma a compreender
de que modo € que os Digital Influencers de moda afetam a intencdo de compra dos
seguidores.

A metodologia utilizada é uma abordagem qualitativa de estudo de caso. Este
estudo serve-se de técnicas e recolha de dados qualitativos e quantitativos. A técnica
de recolha de dados utilizada foi o inquérito por questionario disponibilizado online
(https:/fforms.gle/KUejScoBk2fnyUEKS), para ser respondido de forma voluntaria. Este
inquérito por questionario foi previamente validado por especialistas da area da
comunicagao.

O inquérito por questiondrio € uma técnica de investigacao que, através de um
conjunto de perguntas, visa suscitar uma série de discursos individuais, interpreta-los e
depois generaliza-los a conjuntos mais vastos (Dias, 1994). Um questionario € um
método de reunir informag¢do de uma amostra da populagcdo com o intuito de construir
descritores quantitativos dos atributos da populacdo da qual sdo membros (Groves, et
al., 2011).
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Para a realizacdo desta investigacdo definimos as seguintes questdes de

investigacao:
Questao de partida

e Como é que os Digital Influencers de moda afetam a intencdo de compra

nos consumidores?
Subquestbes

¢ Qual aimportancia dos Digital Influencers de moda na decisdo de compra
dos consumidores?
e Quem sdo os seus seguidores?

¢ Quais as suas motivacdes, para seguir os Digital Influencers de moda?
Para este estudo delineamos os seguintes objetivos:
Objetivo geral

e Compreender de que modo é que os Digital Influencers de moda afetam a

intencdo de compra dos seguidores.
Objetivos especificos

e Perceber como surgiram os Digital Influencers e perceber o seu
comportamento no Instagram.

¢ |dentificar quem s&o os seguidores.

¢ Verificar como os seguidores interagem com a plataforma e com os Digital
Influencers de moda.

¢ Identificar o tipo de contetdo que exerce mais/menos influéncia.

12



Capitulo 4. Descricdo e analise dos resultados

4.1 Organizacdo do questionario

Com o objetivo de responder as questbes de investigacdo, foi realizado um
inquérito por questionario. O inquérito por questionario foi respondido por 142 pessoas
e foi divulgado através do Facebook. O questionario foi respondido entre 5 de outubro
de 2021 e 8 de novembro de 2021.

Para caracterizar a amostra obtida, foram feitas questdes identificativas de

especificidades pessoais:

1- Idade

2- Género

3- Distrito onde vive
4- Habilitacdes

Seguidamente foram feitas as questfes relacionadas com a utilizagéo das redes
sociais, para perceber quais as redes sociais utilizadas, se utilizam a rede social

Instagram e se ndo, porqué:

5- Que redes sociais utiliza?

6- Utiliza a rede social Instagram?

7- Quais as razdes para ndo utilizar sempre o Instagram?
8- Caso tenha respondido "Outras razdes", mencione quais.
9- Que tempo ocupa, diariamente, no Instagram?

Foram feitas questdes para entender o tipo de conteldo que as pessoas seguem

no Instagram:

10-  Segue perfis de influencers de moda no Instagram?
11-  Que influencers de moda segue no Instagram?

12- Que formatos de post lhe despertam mais atencéo?

Para perceber se as pessoas ja foram persuadidas por algum influencer a

comprar algum produto, foram colocadas as seguintes questfes:

13- Antes de comprar determinado produto, consulta informagcdo no

Instagram sobre ele e tem em consideracao esta opinido?

14-  Ja efetuou alguma compra apos ver um produto num perfil de um

influencer, no Instagram?

15-  Quantas vezes fez uma compra depois de ver informagéo no Instagram?
13



As questdes seguintes visam entender o que desperta mais interesse, as

pessoas, num perfil de um digital influencer.

16- O seu interesse por um perfil de um influencer aumenta se houver uma
presenca ativa deste no Instagram?
17- Na sua opinido, qual a frequéncia ideal de posts de um influencer, para

se manter interessado por este tipo de perfis?

As questdes que se seguem tém o intuito de perceber a credibilidade que os

digital influencers tém para as pessoas:

18-  Considera que os digital influencers de moda sao especialistas nesta
area?

19-  Considera que os digital influencers de moda s6 partilham os produtos
de que realmente gostam e consomem?

20- Considera que os influencers que tém mais seguidores sao mais
crediveis nas suas mensagens?

21-  Considera que existe uma grande proximidade entre influencers e os

seus seguidores?

Por fim, foram colocadas duas questfes de resposta aberta para as pessoas

partilharem situagdes que considerassem pertinentes ao tema:

22-  Outras informagfes que pretenda partilhar sobre a sua experiéncia de
utilizacdo do Instagram.
23- Descreva situacdes que alguma vez o influenciaram a tomar decisdes

de compras ou escolhas, tanto a nivel pessoal como a profissional.
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4.2 Analise dos resultados
Foram analisadas as respostas as perguntas consoante o género, a idade e as
habilitagbes académicas.

Questao 1

1- Ildade

142 respostas
@® 16-20

14,8% ®21-25
@® 26-30
@®31-34
@ 35-39

@® 40-50
® +50

Figura 1 - Idade

Quanto a idade, 29,6% da amostra respondeu 16-20; 27,8% respondeu 21-25;
16,2% respondeu +50; 14,8% respondeu 40-50; 6,3% respondeu 36-30; 2,8%
respondeu 31-34; e 2,8% respondeu 35-39.

Questéao 2

2- Género
142 respostas

@ Feminino

@ Masculino

@ Outro

@ Prefiro ndo responder

Figura 2 - Género

Quanto ao género, a amostra € constituida por 85,2% do género feminino e

13,4% do género masculino.
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Questao 3

3- Distrito onde vive

142 respostas

@ Acores

® Aveiro

@ Beja

@ Braga

@ Braganca

@ Castelo Branco
@® Coimbra

® Evora

13V

Figura 3 - Distrito onde vive

A amostra distribui-se por diferentes distritos em Portugal, sendo que o0 mais
selecionado foi Viseu, com 50%.

A grande diversidade de moradas e o baixo numero em cada distrito em relagéo
a Viseu, levou a opgéo de fazer uma analise entre Viseu e outros, que agrupa todos 0os

restantes distritos, sendo neste caso 50% para Viseu e 50 % para os Outros.

Questéo 4

4- Habilitacoes

142 respostas

@ 1.° Ciclo de Ensino Basico (4.°ano)

@ 2.° Ciclo de Ensino Basico (6.°ano)

@ 3.° Ciclo de Ensino Basico (9.°ano)
A @ Ensino Secundario (12.°ano)

@ Bacharelato

@ Licenciatura
@ Mestrado

@ Doutoramento
@ Outras

Figura 4 — Habilitagbes

Em relacdo as habilitacdes literarias, as mais selecionadas foram licenciatura e

ensino secundario.

16



Questao 5

5- Que redes sociais utiliza?

142 respostas

Facebook 121 (85,2%)
Instagram 125 (88%)
Youtube 112 (78,9%)
TikTok 67 (47,2%)
Snapchat 33 (23,2%)
Pinterest 70 (49,3%)
LinkedIn 32 (22,5%)
Twitter 64 (45,1%)
Qutras 16 (11,3%)
Nenhuma 0 (0%)

Figura 5 — Que redes sociais utiliza?

87% dos participantes selecionaram que utilizam o Facebook; 87% escolheram
o Instagram; 78% selecionaram o Youtube; 47% optaram pelo TikTok, 47% preferiram
o Pinterest, 44% elegeram o Twitter, 23% nomearam o LinkedIn, e 23% selecionaram o
Snapchat.

As redes sociais mais utilizadas sdo o Facebook, o Instagram e o Youtube as
quais apresentam um valor mais elevado do que as restantes, pelo que a andlise sera
feita em funcéo destas plataformas.

Quando se faz a andlise em funcdo do género, verifica-se que 86% dos
participantes do género feminino e 85% dos participantes do género masculino utilizam
o Facebook; 88% dos participantes do género feminino e 89% dos participantes do
género masculino usam o Instagram, nao sendo o Facebook nem o Instagram utilizados
em percentagens diferentes por cada um dos géneros. Ja 79% dos participantes do
género feminino e 74% dos participantes do género masculino utilizam o Youtube,
verificando-se que esta rede social tem uma maior frequéncia do género feminino do
gue do masculino, ndo sendo, no entanto, uma diferenga muito significativa.

Fazendo a analise em funcdo das habilitag6es dos respondentes verifica-se que
67% dos que tém ensino secundario, 92% dos que tém licenciatura, 100% dos que
possuem mestrado e 100% dos que tém doutoramento, utilizam o Facebook, sendo
percetivel que o indice de utilizagdo do Facebook aumenta quando aumentam as
habilitagbes. 92% dos que tém ensino secundério, 80% dos que tém licenciatura, 90%

dos que apresentam mestrado e 70% dos que possuem doutoramento, utilizam o
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Instagram. 92% dos que tém ensino secundario, 68% dos que tém licenciatura, 90% dos
que possuem mestrado e 70% dos que tém doutoramento utilizam o Youtube. Pode
concluir-se que o Instagram € mais usado por quem tem o ensino secundario ou
mestrado, e o Facebook é mais utilizado por quem tem licenciatura, doutoramento ou
mestrado.

Faz-se de seguida a analise destas redes sociais em funcdo da idade dos
utilizadores.

67% dos participantes entre os 16 e os 20 anos, 85% dos entre os 21 e os 25,
100% dos entre os 26 e os 30, 75% dos entre os 31 e os 34, 100% dos entre os 35 e 0s
39, 100% dos entre os 40 e 40 e 100% dos mais de 50, utilizam o Facebook. Esta rede
€ utilizada pelos mais novos e pelos mais velhos, com maior intensidade.

98% dos participantes entre os 16 e os 20, 95% dos entre os 21 e os 25, 100%
dos entre os 26 e os 30, 100% dos entre os 31 e os 34, 75% dos entre os 35 e os 39,
67% dos entre os 40 e os 50, 74% dos mais de 50, utilizam o Instagram. E verificavel
gue a o Instagram tem menor utilizacdo quando a idade dos utilizadores passa os 35
anos.

88% dos participantes entre os 16 e os 20 anos, 85% dos entre os 21 e os 25,
100% dos entre os 26 e os 30, 75% dos entre os 31 e os 34, 50% dos entre os 35 e 0s
39, 62% dos entre os 40 e os 50, e 65% dos mais de 50, utilizam o Youtube. Sao as
faixas etarias mais jovens, até aos 25 anos aquelas que mais utilizam o Youtube, com
forte incidéncia na faixa entre os 26 e os 30 anos.

87% dos participantes que residem no distrito de Viseu e 83% dos participantes
gue residem noutros distritos utilizam o Facebook. 86% dos participantes que residem
no distrito de Viseu e 90% dos participantes que residem noutros distritos utilizam o
Instagram. 77% dos participantes que residem no distrito de Viseu e 80% dos

participantes que residem noutros distritos utilizam o YouTube.
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Questéo 6

6- Utiliza a rede social Instagram?
142 respostas

@ Nunca

@ As vezes
Frequentemente

@ Sempre

Figura 6 — Utiliza a rede social Instagram?

Quanto a frequéncia de utilizacdo da rede social Instagram, 42,3% respondeu
“sempre”, 27,5% respondeu “frequentemente”, 21,8% respondeu “as vezes” e 8,5%
respondeu “nunca’.

Quando se analisam as respostas em funcdo do género das 142 respostas
obtidas, 121 sédo do género feminino, sendo que dessas, 57 (47%) respondeu que usa
sempre o Instagram. Houve 19 respostas do género masculino, 15% das mesmas,
referiu que utiliza sempre o Instagram. Das respostas do género feminino, 91%
respondeu que utiliza o Instagram, sendo que 9% respondeu que nunca utiliza o
Instagram. Das respostas do género masculino, 89% respondeu utiliza o Instagram,
sendo que 11% respondeu que nunca utiliza o Instagram.

No que concerne as habilitagdes literarias dos questionados verifica-se que 93%,
55 dos 59 participantes, que tém licenciatura utilizam a rede social “as vezes”,
“frequentemente” ou “sempre”, sendo que apenas 6% destes participantes nunca
utilizam o Instagram; 94% dos participantes que tém o ensino secundario utilizam a rede
social Instagram, e 6% destes nunca utilizam. 90% dos participantes que tém mestrado
utilizam o Instagram, sendo que 10% ndo utiliza. 70% dos participantes que tém
doutoramento utilizam o Instagram, sendo que 30% néo utiliza. Quem utiliza com mais
frequéncia sdo os detentores de licenciatura, ensino secundario e mestrado, sendo a
percentagem dos que nao utilizam, para este grau de habilitacdes, bastante superior a
guem tem apenas licenciatura ou o ensino secundario.

A andlise em funcao das faixas etérias da o seguinte resultado.

As faixas etarias em que houve gente a responder “nunca” foi a de 21 a 25, 35 a

39, 40 a 50 e mais de 50; um total de 12 pessoas que responderam “nunca”, os restantes
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utilizam o Instagram, sendo que quem utiliza mais frequentemente é a faixa etaria dos
16 aos 20 (52% usa sempre) e dos 21 aos 25 (64% usa sempre).

93% dos participantes que residem no distrito de Viseu, utiliza o Instagram,
sendo que 7% nao utiliza. 90% dos participantes que residem noutros distritos utiliza o

Instagram, sendo que 10% n&o utiliza.

Questédo 7

7- Quais as razdes para nao utilizar sempre o Instagram?

70 respostas

E pouco fidvel. [0 (0%)
Nao tenho Interesse. 28 (40%)
E muito confuso. 5(7,1%)
E de dificil utilizacso. 3 (4,3%)
Basta-me outra rede que utilizo. 23 (32,9%)
As pessoas da minha faixa etar... 3 (4,3%)
Nao é frequentado por pessoa... 2 (2,9%)

Outras razdes 19 (27,1%)

0 10 20 30

Figura 7 — Quais as razdes para nao utilizar sempre o Instagram?

Quanto as razfes para ndo utilizar sempre o Instagram, as mais selecionadas
foram “ndo tenho interesse” e “basta-me outra rede que utilizo”. Sendo que 19 individuos

(27,1%) selecionou a opgao “outras razdes”, dando como justificagdo razées como “falta

de tempo”, “o Facebook faz tudo igual” e “cansativo por vezes”.
Questéao 8

Foi questionado quais as razdes caso a resposta a pergunta anterior tenha sido

“Outras razoes”.

P1: Uso todos os dias para ver as publicacbes de quem sigo, mas nao publico

frequentemente por falta de tempo.

P10: A aplicagdo nado funcionar ou ndo ter nada para partilhar com os

seguidores

P38: O Facebook faz tudo igual
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P50: Cansativo por vezes

P80: Tenho outras prioridades

P81: SO por passatempo

P97: Utilizo mais para comunicar com as pessoas
P106: Falta de tempo

P107: Falta de tempo

P121: Demasiado show-off

P124: Vou utilizando consoante a necessidade

P135: S6 uso quando tenho interesse em publicar uma foto, e s6 publico fotos

gue considero boas. Para mim é uma app de fotografia, essencialmente.

P138: Tempo

Questao 9

9- Que tempo ocupa, diariamente, no Instagram?
138 respostas

@ menos de 1 hora
@® 12a2horas

D 2 a3horas

@® 3a4horas

@® 4 a5horas

@ + de 5 horas

Figura 8 — Que tempo ocupa, diariamente no Instagram?

Foi perguntado quanto tempo ocupam diariamente no Instagram, ao que 37,7%
respondeu menos de 1 hora; 21,7% respondeu 1 a 2 horas; 23,2% respondeu 2 a 3
horas; 7,2% respondeu 3 a 4 horas; 8% respondeu 4 a 5 horas; e 2,2% respondeu mais
de 5 horas.

Na andlise feita em funcdo do género verifica-se que 47% dos inquiridos do
género masculino passam mais de 1 hora diaria no Instagram, e 62% dos inquiridos do

género feminino passam mais de 1 hora diaria no Instagram. Comparando estes
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nameros, os inquiridos do género feminino passam mais tempo no Instagram que o0s
inquiridos do género masculino.

49 dos inquiridos tem o ensino secundario e desses, 57% passa entre 1 a trés
horas no Instagram por dia (26% 1 a 2 horas e 33% 2 a 3 horas). Dos que tém
licenciatura, 41% passa menos de 1 hora por dia no Instagram. Dos que tém mestrado,
60% passa menos de 1 hora por dia no Instagram. Dos que tém doutoramento, 80%
para menos de 1 hora por dia no Instagram.

As faixas etérias que passam menos tempo no Instagram, menos de uma hora,
sdo as dos 35 aos 39 (75%), dos 40 aos 50 (86%) e mais de 50 (72%).

37% dos que residem no distrito de Viseu e 37% dos que residem noutros
distritos passam menos de 1 hora no Instagram.

Questéao 10

10- Segue perfis de influencers de moda no Instagram?

142 respostas

@ Sim
® Nao

Figura 9 — Seque perfis de influencers de moda no Instagram?

59,6% dos inquiridos respondeu que ndo segue perfis de influencers de moda
no Instagram, sendo que 40,8% disse que segue.

Dos 16 aos 29, dos 21 aos 25 anos e dos 26 aos 30 anos sdo as faixas etarias
com maior percentagem de seguidores de digital influencers de moda no Instagram,
com 42%, 54% e 56%, respetivamente.

Dos inquiridos com ensino secundario, 25 responderam que seguem perfis de
influencers no Instagram, o que corresponde a 51%, este valor é superior ao valor obtido
no total dos inquiridos, 40,8%.

41%, 24 dos que tém licenciatura, seguem influencers de moda. Dos possuidores
de mestrado, sdo 8 em 20, ou seja 40%, o nimero de inquiridos que seguem influencers.

As outras habilitac6es ndo tém significado estatistico, por serem escassas pelo que nao
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sdo aqui analisadas. Destes resultados pode ver-se que ha maior nimero de seguidores
em quem tem habilitagdes mais baixas.

Analisando por género, no feminino 46%, 56 em 121, seguem influencers; ja no
género masculino sé 10% é que seguem influencers de moda. Este nUmero comparado
com o total de seguidores, mostra que quem segue influencers de moda é o publico
feminino.

As faixas etarias que mais seguem influencers de moda no Instagram séo as dos
16 a 20 (52%), 21 a 25 (54%) e 26 a 30 (56%). 25% dos participantes entre os 31 e 0s
34, 0% dos participantes entre os 25 e os 29, 19% dos participantes entre os 40 e 0s
50, 22% dos participantes com mais de 50, segue perfis de influencers de moda no
Instagram.

Verifica-se que sdo 0s mais jovens, até aos 30 anos, 0S que mais seguem
influencers.

55% dos participantes que residem no distrito de Viseu e 62% dos participantes

que residem noutros distritos, ndo utilizam o Instagram.

Questéo 11

Foi questionado quais os perfis de influencers que seguem, tendo-se obtido as
seguintes respostas:

P3: Chiara Ferragni

P4: Barbara Corby, Bruna Corby, Alice Trewinnard, Lara Carrasco, Inés Ribeiro,
Helena Coelho, Catarina Maia

P5: Catarina Fernandes

P10: Helena Coelho

P12: Mafalda Sampaio

P15: Raquel Strada, pipoca mais doce

P27: Helena Coelho, Inés Rochinha

P28: Helena Coelho, Mafalda Sampaio, Gléria Dias

P30: Catarina Maia, Helena Coelho

P33: La vie de Marie, Filomena Cautela, Cristiano Ronaldo

P34: Chiara Ferragni

P35: @melinda_melrose

P36: catarina filipe, helena coelho

P38: Barbara Branco
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P39: Mafalda Sampaio; Owhanaa; Inés Rochinha; Adri Silva; etc.

P41: Lara Carrasco

P43: Helena Coelho, Mafalda Sampaio, Inés Rochinha, Bianca Andrade

P44: Mafalda Sampaio

P48: Laura jade stone, fashioninflux, Kelly bailey

P52: Mafalda Sampaio, Madalena Abecasis

P55: Catarina Fernandes

P56: Liliana Filipa

P59: Americanstyle...

P60: Fernanda serrano, helena coelho, barbara corby, gldria dias

P62: Rita Serrano

P63: Barbara Corby, Helena Coelho

P65: sofia.barbosa, alicetrewinnard, mafalda.sampaio, inesrochinha, gloriabdias,
lucasviegaswk, simaojb, mariana_instyle, gonolivier, alexcosta, luisborgesoficial

P66: matilda djerf, nikka mariana, teodora dan etc

P68: Barbara Corby, Chiara Ferragni

P69: Lara Carrasco, Helena Coelho, Bruna Corby

P70: Mafalda Sampaio, Helena Coelho, Chiara Ferragni, Alice Triwinnard,
Mafalda Castro, Liliana Filipa

P75: Mafalda Sampaio, Helena Coelho, Thanyaw, Tara Michelle

P78: Adriana da Silva

P84: Liliana Filipa Design

P85: Helena Coelho, Ines Rochinha, Barbara Corby, Joana Vaz, Mariana
Machado.

P90: Barbara Corby, Bruna Corby, Gléria Dias, Claudia Dias, Alice Trewinnard,
Rute Dias, Rita Serrano, Inés Rochinha, Inés Ribeiro, etc

P93: Jessica Athayde e A Pipoca mais Doce

P98: milenalife.style / taylorarteagalunt / inesribeirooficial / mafalda.sampaio /
viihrocha

P99: Luana Santos

P104: Olivia Burton

P109: Nikita Dragun

P111: Mafalda Sampaio, Lorna luxe, irina, Barbara Corby

P114: vogue, chanel

P119: Nenhum
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P123: Raquel

P128: Virginia Fonseca

P129: Jéssica Antunes, Joana Albuquerque

P131: Alice Trewinnard

P134: josipellicano, joana vaz, carla_dipinto

P135: Nenhum

P136: Carolina Patrocinio

Responderam 52 participantes e as influencers referidas com maior frequéncia
sdo: Helena Coelho e Mafalda Sampaio. Dos que responderam a esta questdo, a
maioria € do género feminino e tem entre 16 e 25 anos e também a sua maioria tem o

ensino secundario ou licenciatura.

Questao 12

12- Que formatos de post Ihe despertam mais atencéao?
138 respostas

@ Fotografia

® Video
Reels

@ Stories

@ Outro

Figura 10 — Que formatos de post lhe despertam mais ateng¢éo?

Quanto ao tipo de posts que despertam mais atencao, fotografia e stories foram
as mais respondidas com 42% e 32,6%, respetivamente.

Por género, 39% dos inquiridos do género feminino responderam que preferem
fotografia e 32% prefere stories. 53% dos inquiridos do género masculino responderam

fotografia e 32% respondeu stories. A fotografia € preferida pelo género masculino.

Dos inquiridos que tém o ensino secundario, 31% escolheu a opc¢ao fotografia e
45% stories; dos que tém licenciatura, 51% responderam fotografia e 22% stories; dos

inquiridos que tém mestrado, 25% respondeu fotografia e 35% stories. Dos inquiridos
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que tém doutoramento 60% respondeu fotografia e 10% stories. A fotografia é preferida
por quem tem doutoramento e licenciatura.

As respostas mais selecionadas pelos participantes dos 16 aos 20 anos foram
“fotografia” (25%) e “stories” (43%), dos 21 aos 25 foi “fotografia” (28%) e “stories”
(37%), dos 26 aos 30 foi “reels” (44%), dos 31 aos 34 foi “fotografia” (50%) e “stories”
(50%), dos 35 aos 39 foi “fotografia” (50%), dos 40 aos 50 foi fotografia (43%) e mais de
50 foi “fotografia” (52%). Verifica-se que nos mais jovens a fotografia € menos preferida
que outras hipoteses. E a partir dos 31 anos que a fotografia toma relevancia.

39% dos participantes que residem no distrito de Viseu e 42% dos participantes
que residem noutros distritos respondeu fotografia. 30% dos participantes residentes
noutros distritos e 34% dos que residem no distrito de Viseu respondeu stories.

Questéao 13

13- Antes de comprar determinado produto, consulta informagao no Instagram sobre ele e tem em
consideracao esta opiniao?
142 respostas

@® sSim
® Nao

Figura 11 — Antes de comprar determinado produto, consulta informagdo no Instagram sobre ele e tem em
consideragdo esta opinido?

Antes de comprar determinado produto, 26,8% dos inquiridos consulta
informacg&o no Instagram e tem em consideracdo essa opinido, enquanto que 73,2%
ndo consulta informac&o no Instagram antes de comprar um produto. Pode-se concluir
que a opinido expressa no Instagram nao é muito relevante para as compras.

29% dos inquiridos do género feminino e 16% dos inquiridos do género
masculino, consulta informacdo no Instagram antes de comprar um produto, nao
havendo grande relevancia, em funcao do género do utilizador, na opiniao recolhida na
rede social.

Em todas as habilitacbes académicas a resposta “ndo” é mais predominante,
sendo que no ensino secundario e na licenciatura é onde ha maior percentagem da
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resposta “sim”, com 25% e 31% respetivamente. 100% dos participantes que tém
mestrado escolheram a opgao “nao”. Dos 16 aos 25 anos € onde h4 maior percentagem
de respostas “sim” (36% dos 16 aos 20 e 26% dos 21 aos 25), dos 31 aos 39 é onde ha
maior percentagem de respostas “nao” (100%). Verifica-se que em qualquer idade e
para qualquer habilitacdo literaria, ndo é dada demasiada relevancia as opinides
expostas no Instagram, embora nos mais novos haja maior seguimento dessas opinides.

23% dos participantes que residem em Viseu e 21% dos que residem noutros

distritos consultam informagao no Instagram antes de comprarem determinado produto.

Questéao 14

14- Ja efetuou alguma compra apods ver um produto num perfil de um Influencer, no Instagram?

142 respostas

® sim
® Nao

Figura 12 - Ja efetuou alguma compra apds ver um produto num perfil de um influencer, no Instagram?

34,5% dos inquiridos ja efetuaram uma compra apds verem um produto no perfil
de um influencer. Como h& mais gente a comprar do que a ser influenciada, pode-se
concluir que o Instagram serve também para levar os produtos ao conhecimento do
comprador.

37% dos inquiridos do género feminino e 21% dos inquiridos do género
masculino responderam que ja efetuaram uma compra apds ver um produto num perfil
de um influencer no Instagram. Ou seja, 0 género feminino é mais suscetivel de obter
uma informacao que induza a compra no Instagram do que o género masculino.

Dos 16 aos 20 anos, dos 21 aos 25, dos 26 ao 30 e dos 31 aos 34, sdo as faixas
etarias em que h& maior percentagem de pessoas que ja efetuaram uma compra apos
verem um produto no perfil de um influencer, com 45%, 41%, 56% e 75%,
respetivamente. 0% dos participantes entre os 35 e os 39, 14% dos participantes entre

0s 40 e 0s 50, e 13% dos participantes com mais de 50 anos, responderam “sim”.
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Dos participantes que tém o ensino secundario, 43% respondeu “sim”, dos
participantes que possuem licenciatura 34% respondeu “sim”, dos participantes que tém
mestrado 35% respondeu “sim”, dos participantes que tém doutoramento 100%
respondeu “ndo”. Os participantes que tém o0 ensino secundario sao os que mais
compraram um produto apés o ver no perfil de um influencer, no Instagram.

Dos participantes que se encontram na faixa etaria dos 16 aos 20 anos, 45%
respondeu “sim”; dos 21 aos 25, 51% respondeu sim; dos 26 aos 30 anos, 56%
respondeu sim; dos 31 aos 34 anos, 75% respondeu sim; dos 35 aos 39 anos, 0%
respondeu sim; dos 40 aos 50 anos, 14% respondeu sim; dos mais de 50 anos, 13%
respondeu sim. A faixa etéria dos 16 aos 34 anos é a aguela onde ha mais pessoas a
responder “sim”, ou seja, esta informagdo, via Instagram chega mais facilmente aos
mais jovens.

32% dos participantes que residem em Viseu e 37% dos que residem noutros
distritos ja efetuaram alguma compra, apos a visualizagdo de um produto num perfil de

um influencer, no Instagram.

Questao 15

15- Quantas vezes fez uma compra depois de ver informacao no Instagram?

142 respostas
@ Nunca
@ As vezes
Frequentemente
@ Sempre
@ Raramente

@ Algumas vezes

Figura 13 — Quantas vezes fez uma compra depois de ver informagdo no Instagram?

50% dos participantes admite ter feito pelo menos uma compra apés ter visto

informac&o no Instagram.

53% dos inquiridos do género feminino e 32% dos inquiridos do género
masculino ja efetuaram pelo menos uma compra apos terem visto informagdo no

Instagram.
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Dos participantes que tém ensino secundario, 61% ja efetuou pelo menos uma
compra apés a visualizacdo de informacao no Instagram; 56% dos participantes que
tém licenciatura ja efetuaram pelo menos uma compra; 56% dos que tém mestrado ja
realizaram pelo menos uma compra; e 30% dos que tém doutoramento ja efetuaram
pelo menos uma compra. Estes dados permitem-nos concluir que quanto mais baixa é
a habilitacéo literaria, mais vezes os inquiridos fizeram compras.

Relativamente a distribuicdo etéria, ja efetuaram pelo menos uma compra: 62%
dos 16 aos 20 anos; 56% dos 21 aos 25 anos; 66% dos 26 aos 30 anos; 75% dos 31
aos 34 anos; 50% dos 35 aos 39; 19% dos 40 aos 50 anos; 35% dos que tém mais de
50 anos. Entre os 16 aos 34 anos sao as faixas etarias que ja efetuaram mais vezes
compras, apos ver informagao no Instagram.

48% dos participantes que residem em Viseu e 52% dos participantes que
residem noutros distritos ja fizeram pelo menos uma compra, apds verem informacgéo
no Instagram. 52% dos participantes que residem em Viseu e 48% dos participantes
gue residem noutros distritos nunca efetuaram uma compra apés verem informag&o no

Instagram.

Questéo 16

16- O seu interesse por um perfil de um influencer aumenta se houver uma presenca ativa deste
no Instagram?

135respostas

® Sim
® Nao

Figura 14 — O seu interesse por um perfil de um influencer aumenta se houver uma presenga ativa deste no
Instagram?
Para 64,4% dos inquiridos o interesse por um perfil de um influencer aumenta se
houver uma presenca ativa deste no Instagram.
64% dos inquiridos do género feminino e 47% dos inquiridos do género

masculino responderam que o interesse por um perfil de um influencer aumenta se

29



houver uma presenca ativa deste no Instagram. O género feminino € mais fortemente
captado pela frequéncia permanente do influencer.

73% dos participantes que tem o ensino secundario, 62% dos participantes que
tem licenciatura, 50% dos que tem mestrado, e 30% dos que tem doutoramento
responderam que “sim”. A presenca ativa aumenta com as habilitagdes literarias mais
baixas.

79% dos participantes pertencentes a faixa etéria dos 16 aos 20 responderam
“sim”; 77% dos 21 aos 25 responderam “sim”; 78% dos 36 aos 30 responderam “sim”;
75% dos 35 aos 39 responderam “sim”; 19% dos 40 aos 50 responderam “sim”; 43%
dos mais de 50 responderam “sim”. A presenca ativa do influencer torna-se muito
relevante para os inquiridos abaixo dos 40 anos.

62% dos participantes que residem em Viseu e 62% dos participantes que
residem noutros distritos consideram que o interesse por um perfil de um influencer

aumenta se houver uma presenca ativa deste no Instagram.

Questao 17

17- Na sua opinido, qual a frequéncia ideal de posts de um influencer, para se manter interessado
por este tipo de perfis?

135 respostas

@ 1 ou mais post diarios

o post de dois em dois dias
2 posts por semana

/ @ 1 post por semana

A @ Quinzenalmente

@ Mensalmente

Figura 15 — Na sua opiniéo, qual a frequéncia ideal de posts de um influencer, para se manter interessado por este
tipo de perfis?

Na opinido de 45,2% dos inquiridos é necesséaria uma frequéncia de posts de
um influencer de 1 ou mais posts diarios, 27,4% respondeu 1 post de dois em dois dias,
e 16,3% respondeu 2 posts por semana. E importante e ideal a existéncia de um ou
mais posts diarios, o que se encontra em linha com as respostas que indiciam que é

importante uma participacao ativa.

30



45% dos participantes do género feminino e 37% dos do género masculino
consideram que a frequéncia ideal de posts € 1 ou mais por dia. Registando-se,
portanto, maior relevancia para a interacao diaria do género feminino.

Nos participantes que tém licenciatura, mestrado e ensino secundario a resposta
mais frequente foi 1 ou mais posts diarios (com 49%, 35% e 43%, respetivamente).

Em funcéo da idade, os participantes que consideram que deve ser publicado 1
ou mais posts por dia s&o: 45% dos 16 aos 20 anos; 49% dos 21 aos 25 anos; 56%, dos
26 aos 30 anos; 50% dos 31 aos 34 anos; 25% dos 35 aos 39 anos; 48% dos 40 aos 50
anos; e 22% nos maiores de 50 anos.

As respostas menos escolhidas foram: quinzenalmente e mensalmente. Pode-
se constatar que em quase todas as faixas etarias se considera que devera existir um
ou mais posts por dia.

Tanto nos participantes residentes em Viseu como os de outros distritos a

resposta mais comum foi 1 ou mais posts por dia, com 41% e 45% respetivamente.

Questéo 18

18- Considera que os digital influencers de moda sé&o especialistas nesta area?

142 respostas

® Sim
® Nio

Figura 16 — Considera que os digital influencers de moda sdo especialistas nesta drea?

A maioria (72,5%) dos inquiridos respondeu que os influencers de moda néo sao
especialistas nesta area, sendo que 27,5% respondeu que sim.

Dos 16 aos 30 anos é onde ha mais percentagem de pessoas que acreditam que
os digitals influencers de moda sdo especialistas nesta area. 30 % dos inquiridos do
género feminino e 16% dos inquiridos do género masculino consideram que 0s
influencers de moda séo especialistas nesta area. Verifica-se uma maior percentagem

de participantes do género feminino a responder que sim.
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25% dos participantes que tem ensino secundario, 27% dos participantes com
licenciatura, 15% dos participantes com mestrado e 20% dos participantes com
doutoramento responderam “sim”. Nos participantes que tém o0 ensino secundario &
onde se verifica maior percentagem de respostas “sim”.

38% dos participantes entre os 16 aos 20 anos, 21% dos participantes entre os
21 e 0s 25, 44% dos participantes entre os 26 e os 30, 0% dos participantes entre os 31
e 0s 34 e entre os 35 e o0s 39, 19% dos patrticipantes entre os 40 e os 50 e 30% dos
participantes com mais de 50, responderam “sim”. Entre os 16 e os 20 e entre os 16 e
os 30 é onde existe maior percentagem de respostas em que se considera que 0s
influencers séo especialistas.

31% dos participantes residentes em Viseu e 24% dos que residem noutros

distritos responderam “sim”.

Questéo 19

19- Considera que os digital influencers de moda so partilham os produtos de que realmente
gostam e consomem?

142 respostas

® Sim
@ Nao

Figura 17 — Considera que os digital influencers de moda sé partilham produtos de que realmente gostam e
consomem?

19% dos inquiridos considera que os influencers de moda s6 partilham produtos
de que realmente gostem e consomem, enquanto que 81% respondeu que nao.

Em todas as faixas etarias ha um maior nimero de pessoas que entende que 0s
digital influencers de moda néo partilham apenas produtos de que gostam e consomem,
67% dos 16 aos 20, 82% dos 21 aos 25, 89% dos 16 aos 30, 100% dos 31 aos 34, 100%
dos 35 aos 39, 90% dos 40 aos 50 e 87% com mais de 50.

Apenas 21% dos inquiridos do género feminino e 5% dos inquiridos do género

masculino responderam “sim”.
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29% dos inquiridos que tem o ensino secundario, 19% dos que tem licenciatura
e 10% dos que tém mestrado responderam “sim”. Quanto mais baixo é o nivel de
habilitacbes literarias, mais os inquiridos estdo convencidos que os influencers apenas
partilham o que gostam e consomem.

33% dos participantes entre os 16 e os 20 anos, 18% dos participantes entre 0s
21 e os 25, 11% dos participantes entre os 26 e os 30, 10% dos participantes entre os
40 e os 50, 13% dos participantes com mais de 50 anos, responderam “sim”. Entre os
16 e os 20 anos é onde ha mais percentagem de respostas “sim”, e entre os 31 e os 39
anos nao houve ninguém a responder “sim”.

20% dos participantes que residem em Viseu e 18% dos participantes dos outros

distritos responderam sim.

Questéao 20

20- Considera que os influencers que tém mais seguidores sdo mais crediveis nas suas

mensagens?
142 respostas

® sim
® Nao

Figura 18 — Considera que os influencers que tém mais seguidores sdo mais crediveis nas suas mensagens?

Quanto a credibilidade, 22,5% considera que os influencer que tém mais
seguidores sao mais crediveis nas suas mensagens, enquanto 77,5% discorda. Tanto
no género feminino como no género masculino, a resposta mais selecionada foi “nao”,
sendo que 78% dos participantes do género feminino respondeu nao, e 74% dos
participantes do género masculino respondeu né&o.

76% dos inquiridos que tém ensino secundario, 81% dos que tém licenciatura,
80% dos que tém mestrado e 60% dos que tém doutoramento responderam “nao”.

76% dos inquiridos que tém entre 16 a 20 anos, 79% dos que tém entre 21 a 25,

67% dos que tém entre 26 e 30, 100% dos que tém entre 31 e 34, 75% dos que tém
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entre 35 e 39, 67% dos que tém entre 40 e 50, e 87% dos que tém mais de 50 anos,
responderam “nao”.

E patente que o nimero de seguidores ndo é um critério importante na
credibilidade dos influencers.

83% dos participantes que residem em Viseu e 72% dos que residem noutros
distritos respondeu néo.

Questédo 21

21- Considera que existe uma grande proximidade entre influencers e os seus seguidores?
142 respostas

® Sim
® Nio

Figura 19 — Considera que existe uma grande proximidade entre influencers e os seus seguidores?

51,4% dos inquiridos considera que existe uma grande proximidade entre
influencers e os seus seguidores e 48,6% considera que ndo. As opinibes sdo muito
proximas.

54% dos participantes do género feminino e 42% dos participantes do género
masculino considera que existe grande proximidade entre influencers e seguidores,
sendo que a maior percentagem dos que responderam sim pertence ao género
feminino.

59% dos participantes que tém o ensino secundario, 47% dos tém licenciatura,
40% dos que tém mestrado e 40% dos que tém doutoramento responderam que “sim”,
sendo que a maioria dos que possuem 0 ensino secundario respondeu “sim”. Quanto
menor € o grau das habilitagcbes literarias, mais os seguidores consideram que tém
maior proximidade com os influencers.

60% dos que tém entre 16 e 20 anos, 62% dos que tém entre 21 a 25 anos, 56%
dos que tém entre 26 a 30 anos, 25% dos que tém entre 35 e 39 anos, 28% dos que
tém entre 40 e 50 anos, 35% dos que tém mais de 50 anos, responderam “sim”. A

maioria dos participantes dos 16 aos 30 anos considera que existe grande proximidade.
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52% dos participantes que residem em Viseu e 50% dos que residem noutros

distritos considera que existe grande proximidade com os influencers.

Questao 22

Colocamos a seguinte questdo de resposta aberta: “Outras informagfes que
pretenda partilhar sobre a sua experiéncia de utilizacdo do Instagram.”.

P17: “Os influencers sao apenas vendedores dos produtos que lhes oferecem.”

P25: Nada

P46: “E uma rede social bastante interessante e apelativa uma vez que torna a
imagem como a sua principal "arma"

P51: “Acho que a ideia do inicio de uma péagina no insta pode ser para partilhar
ideias e até trabalhos de moda, mas depois o dinheiro fala mais alto e as marcas que
derem mais € que fazem mais posts, por exemplo. Mas admito que aprecio alguma
roupa que vestem, e acho bonita. Mas ndo me vai fazer comprar.”

P52: “Considero que influenciadores com contas de IG mais pequenas tem mais
proximidade com os seus seguidores o que acaba por ser mais vantajoso e, a meu ver,
passa uma maior credibilidade no que toca a influenciar os seguidores a adquirirem
determinado produto.”

P81: “E interessante”

P93: “Nunca me responderam”

P98: “Tem de haver mais diversidade em termos de conteudo”

P104: “Inspiracao”

P112: “Gosto de acompanhar influenciadores por suas causas e ideias. Nao sigo
nenhuma pessoa por conta dos produtos que usa.”

P114: “Qualidade do produto”

P119: “Relembrar os jovens que existe vida para além da internet”

P135: “Nao uso o Instagram para seguir influencers, sigo amigos ou outros cujas
imagens/temas me interessem.”

P142: “Posts informativos sobre minha area profissional.”

Nesta questdo obteve-se apenas 14 respostas. Dividimos as respostas em
positivas, negativas e neutras, para uma melhor andlise.

O P17, P51, P93 e P98 partilharam respostas que consideramos negativas. O
P17 disse “Os influencers sdo apenas vendedores de produtos que lhes oferecem”, esta
€ uma opinido negativa, pois esta a classificar os influencers como apenas vendedores

gue mostram os produtos apenas por interesse financeiro. O P51 disse “Acho que a
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ideia do inicio de uma pagina no insta pode ser para partilhar ideias e até trabalhos de
moda, mas depois o dinheiro fala mais alto e as marcas que derem mais € que fazem
mais posts, por exemplo. Mas admito que aprecio alguma roupa que vestem, e acho
bonita. Mas nao me vai fazer comprar.”, 0 que € uma opinidao negativa, visto que diz que
apesar de inicialmente se criar uma pagina de Instagram com o intuito de partilhar ideias,
depois o0 interesse financeiro sobrep0e-se; ainda acrescenta que pode gostar
visualmente de algum produto que os influencers partilhem, no entanto, isso n&o o vai
fazer comprar o produto. O P93 disse “Nunca me responderam”, ou seja, nunca obteve
retorno por parte de um influencer. O P98 disse “Tem de haver mais diversidade em
termos de conteudo”, acha que o conteudo é pouco variado.

O P46, P52, P81, P104, P112, P114 deram respostas que consideramos
positivas. O P46 disse “P46: E uma rede social bastante interessante e apelativa uma
vez que torna a imagem como a sua principal arma”, considerando o Instagram uma
rede social interessante e chamativa, que vive da imagem. O P52 referiu “Considero
gue influenciadores com contas de |G mais pequenas tem mais proximidade com os
seus seguidores 0 que acaba por ser mais vantajoso e, a meu ver, passa uma maior
credibilidade no que toca a influenciar os seguidores a adquirirem determinado
produto.”, esta € uma resposta positiva, uma vez que considera que ha contas de
Instagram que tém proximidade com o0s seus seguidores e que passam uma sensagao
de credibilidade. O P81 disse “E interessante”. O P104 disse “Inspiracdo”. O P112 disse
“Gosto de acompanhar influenciadores por suas causas e ideias. Ndo sigo nenhuma
pessoa por conta dos produtos que usa.”, 0 que € um comentario positivo, pois realca
que ha influenciadores com causas e ideias, no entanto, ndo os segue por causa dos
produtos que eles usam. O P114 disse “Qualidade do produto.”. O P142 disse “Posts
informativos sobre minha area profissional.”

A resposta do P135 foi considerada neutra, “Nao uso o Instagram para seguir
influencers, sigo amigos ou outros cujas imagens/temas me interessem.”, assim como
a do P25.

43% das respostas foram consideradas positivas, 29% negativas e 7% neutras.

Questéao 23

Colocamos também outra questdo de resposta aberta, que foi a seguinte:
“Descreva situagdes que alguma vez o influenciaram a tomar decisbes de compras ou

escolhas, tanto a nivel pessoal como a profissional.”.
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As respostas foram as seguintes:

P17: “Nao houve”

P18: “A demonstragao breve da utilidade e funcionalidade do produto.”

P26: “anuncios publicitarios na televisao”

P35: “Nada”

P46: “Por vezes procuro a informacédo de determinado produto, mas nao no
Instagram, por achar que esta rede social na sua génese, ndo € destinado para este tipo
de conteudo.”

P47: “Quando o digital influencer se relaciona com aquilo que esta a vender,
utiliza o produto e mostra resultados do mesmo.”

P50: “As influéncias que normalmente tenho advém de pesquisa em sites e
comparagdes, ndo propriamente de influencers”

P51: “Alguns estilos desconhecidos que passo a conhecer através de pessoas
gue sigo nas redes sociais e que me fazem procurar por esse estilo. Mas nao de forma
histérica.”

P52: “Vi uma influenciadora que falou de uma esponja “magica” que tirava as
manchas da parede e de certa forma, quando fui as compras, fui influenciada a comprar
o produto para testar. Usei e confirmei a qualidade do produto. No que toca a moda, nao
com marcas especificas, sendo que por vezes é caro, mas com estilos e pegas, sinto
que estou constantemente a ser influenciada”

P75: “Ja fui influenciada em muitos vezes a comprar produtos de beleza,
maquilhagem, roupa, comida ou até visitar um sitio especifico que vi numa publicagéo
de um produtor de contetido, porém apesar de ser influenciada existem outros fatores,
como o fator financeiro, a ter em questdo. Mas ja comprei maquilhagem e produtos de
beleza/higiene influenciada por influenciadores.”

P81: “Nunca comprei nada”

P93: “A necessidade de dar uma prenda”

P98: “Principalmente a nivel profissional, através de um review sobre alguma
material especifico”

P104: “Reels de roupa”

P105: “Opinido de amigos e familiares proximos. Boa relacdo qualidade-preco
de um produto, depois de pesquisa variada na Internet.”

P112: “Eventualmente conhego produtos que podem me ser uUteis nas redes
sociais, mas ndo é meu foco. Mas, sempre que me interesso por algum produto me

importa nas redes sociais ler as opinides de pessoas reais que comentem sua
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experiéncia com o produto. De modo geral, os influenciadores tém beneficios para
divulgacdo de um produto/marca, o que pode comprometer a fidedignidade da analise
feita por eles.”

P114: “Prego”

P115: “Necessidade e razéo qualidade/prego”

P119: “Nunca”

P123: “O facto de gostar e precisar do produto”

P124: “Sobretudo a opinidao de amigos préximos que ja utilizaram o produto”

P135: “N&o me lembro de nenhuma”

P141: “Normalmente o tiktok e o youtube influenciam-me mais no que diz a
compra de produtos, pois sdo as redes que eu uso com mais regularidade.”

P142: “Nao ha”

Nesta pergunta obtiveram-se 24 respostas. As respostas a pergunta sdo muito
diversificadas, porém as respostas dividem-se por varias razdes. O P17, o P35, o P81,
o P119, o P135 e o P142 consideram que néo sao influenciados por nada. Ha
participantes que véem uma questdo de utilitarismo/necessidade, como é o caso do
P18, P93, P115 e P123. O P26, refere que ja foi influenciado por andincios de televisao.
O P46 ndo responde ao que esta na pergunta. O P47, diz que o que importa € a ligagcado
influencer — produto. O P50, refere que toma decis6es de compra com base em sites e
comparagdes. O P52 e o P75 salientam que séo influenciados por tudo. O P51, P104 e
P141 dizem que séao influenciados pelas redes sociais. O P98 e P112 referem que
gostam de conhecer diferentes opinifes. O P114 diz que o preco é o principal fator para
ele tomar uma deciséo.

25% das respostas consideram que ndo sdo influenciados por nada, 17%
considera que é uma questédo de utilitarismo/necessidade, 4% das respostas apontam
para influéncia de andncios de televisdo, 4% nado responde ao que esta na pergunta,
4% considera que o que importa € a ligagéo influencer — produto, 4% toma decisdes de
compra com base em sites, 8% sao influenciados por tudo, 13% das respostas referem
que séo influenciados pelas redes sociais, 8% afirma gostar de conhecer diferentes

opinides e 4% considera o preco o principal fator para tomar uma deciséo.

4.3 Resposta as questdes de partida

Sub-questéo 1: Qual aimportancia dos digital influencers de moda na deciséo

de compra dos consumidores?
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Analisando as respostas a questdo 11, verifica-se que ha influencers que sao
importantes, de acordo com as respostas, para 0s mais jovens, do género feminino e
com habilitacdes menores.

Vé-se pela questdo 13 que a opinido dos influencers ndo é muito relevante para
a decisdo, sendo que essa relevancia aumenta para as habilitagbes mais baixas e para
0S mais novos.

Na andlise as respostas da pergunta 14, quem ja efetuou alguma compra
pertence ao género feminino, sédo os mais novos e que tém as habilitacdes mais baixas

As questdes 14 e 15 séo similares, no entanto, as respostas sao diferentes. Pode
concluir-se que algumas pessoas compram e ndo tém consciéncia que sao
influenciadas, mas quando sdo questionadas mais diretamente acabam por pensar
melhor no assunto e perceberem que afinal ja efetuaram alguma compra ao ver um
conteudo relativo a ele no Instagram.

Da analise a estas respostas retira-se que a opinido dos digital influencers sobre
determinado produto é importante para alguns consumidores e que alguns efetuam uma
compra apos verem informacdo sobre determinado produto numa conta de um
influencer.

Nas respostas a questdo 18, a maioria considera que os digital influencers de
moda n&o especialistas na area, no entanto, a maior parte das respostas “sim” sdo de
pessoas mais jovens, com habilitagdes mais baixas e do género feminino.

Analisando as respostas a questdo 19, a maioria respondeu “ndo”, porém, a
maior percentagem de “sim” pertence a pessoas mais jovens, com habilitacdes mais
baixas e do género feminino.

Na resposta a questdo 20, entre os 35 e os 50 anos é onde ha maior
percentagem de pessoas a responder “sim”, apesar de a maioria das respostas ser “nao.
No geral, o nUmero de seguidores nao é um critério importante na credibilidade dos
influencers.

As respostas a questao 21 permitem-nos perceber que uma maior percentagem
considera que existe uma grande proximidade entre influencers e os seus seguidores,
sendo que a maioria € jovem, do género feminino e com habilitacdes mais baixas.

O P52 disse “Vi uma influenciadora que falou de uma esponja “magica” que tirava
as manchas da parede e de certa forma, quando fui as compras, fui influenciada a
comprar o produto para testar. Usei e confirmei a qualidade do produto. No que toca a
moda, ndo com marcas especificas, sendo que por vezes € caro, mas com estilos e

pecgas, sinto que estou constantemente a ser influenciada” e o P75 referiu “Ja fui
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influenciada em muitos vezes a comprar produtos de beleza, maquilhagem, roupa,
comida ou até visitar um sitio especifico que vi numa publicacdo de um produtor de
conteudo, porém apesar de ser influenciada existem outros fatores, como o fator
financeiro, a ter em questao. Mas ja comprei maquilhagem e produtos de beleza/higiene
influenciada por influenciadores.". Estes participantes consideram que sdo altamente
influenciados pelos digital influencers e que a opinido destes € bastante importante na

hora de comprar um produto.

Sub-questdo 2: Quem séo os seus seguidores?

Verifica-se que as redes sociais mais utilizadas séo o Facebook e o Instagram.
Como o trabalho se debruca sobre o Instagram, sera sobre esta plataforma que a
andlise se pormenorizard. Quem usa mais o Instagram sao 0s mais jovens e que tém o
ensino secundario. A faixa etaria que mais utiliza o Instagram € dos 16 aos 25 anos.
S&o 0s mais jovens e com habilitagdes literarias mais baixas que passam mais tempo
nesta rede social. Os que nao utilizam o Instagram dizem que as principais razdes para
nao utilizar sdo: “nao tenho interesse” e “basta-me outra rede que utilizo”.

As faixas etarias que mais seguem influencers de moda sdo as mais jovens, dos
16 aos 30 anos. A maioria dos seguidores tem habilitagdes literarias mais baixas e sé&o
do género feminino. Os seguidores dos influencers de moda séo pessoas que gostam
de moda, que gostam de seguir tendéncias e saber as Ultimas novidades.

Os seguidores dos influencers de moda séo principalmente pessoas jovens, do

género feminino, com menos de 30 anos e que tém o ensino secundario.

Sub-questdo 3: Quais as suas motivacles, para seguir os digital influencers
de moda?

Os seguidores procuram influencers com gostos parecidos com 0s seus, que
facam publicacbes regulares. Parte dos seguidores acredita que ha uma grande
proximidade com os influencers. Os seguidores seguem os influencers porque sabem
que eles vao partilhar informagdes do seu agrado. O P75 disse “Ja fui influenciada em
muitos vezes a comprar produtos de beleza, maquilhagem, roupa, comida ou até visitar
um sitio especifico que vi numa publicacdo de um produtor de contetdo, porém apesar
de ser influenciada existem outros fatores, como o fator financeiro, a ter em questéo.
Mas ja comprei maquilhagem e produtos de beleza/higiene influenciada por
influenciadores.”, seguindo os influencers para ajudar a decidir o que vai comprar ou até

visitar.
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O P112 disse “P112: Gosto de acompanhar influenciadores por suas causas e
ideias. Nao sigo nenhuma pessoa por conta dos produtos que usa.”, este € um motivo
para seguir os influencers, ndo por causa dos produtos que usa, mas sim pelas causas
e ideias que defende.

Na pergunta 18 “Considera que os digital influencers de moda séo especialistas
nesta area?”, 27,5% dos participantes respondeu que sim; na pergunta 19 “Considera
gue os digital influencers de moda s6 partilham os produtos de que realmente gostam e
consomem?”, 19% dos participantes respondeu que sim; na pergunta 20 “Considera
que os influencers que tém mais seguidores sdo mais crediveis nas suas mensagens?”,
22,5% dos participantes respondeu que sim; e na pergunta 21 “Considera que existe
uma grande proximidade entre influencers e os seus seguidores?”, 51,4% dos
participantes respondeu que sim. Para quem respondeu “sim”, estes sdo motivos para
seguir os digital influencers. O P52 disse “Considero que influenciadores com contas de
IG mais pequenas tem mais proximidade com os seus seguidores o que acaba por ser
mais vantajoso e, a meu ver, passa uma maior credibilidade no que toca a influenciar
os seguidores a adquirirem determinado produto.”, sendo a credibilidade que os
influencers passam uma das razdes para este participante os seguir.

Os seguidores gostam que os influencers sejam bastante ativos no Instagram,
como se pode comprovar nas respostas a pergunta 16 “O seu interesse por um perfil
de um influencer aumenta se houver uma presenca ativa deste no Instagram?” e a
pergunta 17 “Na sua opinido, qual a frequéncia ideal de posts de um influencer, para
se manter interessado por este tipo de perfis?”.

Ou seja, os seguidores gostam de influencers que tenham uma presenca ativa

e gue fagcam posts com bastante frequéncia.

Questao de partida: Como é que os digital influencers de moda afetam a
inten¢cdo de compra nos consumidores?

Os digital influencers partilham conteddos nas suas paginas de Instagram,
contetdos esses que muitas vezes incluem publicidade a produtos. Os seguidores
acreditam que existe proximidade entre eles e os influencers, o que faz com que os
seguidores estejam mais recetivos aos produtos sugeridos pelos influencers. No caso
dos influencers de moda, estes nem sempre influenciam diretamente a compra de uma
peca, mas sim uma semelhante ou dentro de um determinado estilo, dependendo do

preco e da capacidade financeira do influenciado.
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Algumas vezes, 0s seguidores nao se apercebem que estédo a ser influenciados,
na pergunta 14, “Ja efetuou alguma compra apos ver um produto num perfil de um
Influencer, no Instagram?”, a maioria das respostas foi “ndo”, que nunca fizeram uma
compra apos ver um produto num perfil do influencer, contudo na pergunta 15
“Quantas vezes fez uma compra depois de ver informagdo no Instagram?” 50%
respondeu que ja tinha feito, pelo menos, uma compra uma vez, apos ter visto
informacao no Instagram. Retira-se das respostas a estas duas perguntas que muitas
vezes, os digital influencers estdo a influenciar os seus seguidores sem estes se
aperceberem.

Os influencers acabam por ter um papel importante nas decisdes de alguns
consumidores, sendo este mais relevante para os consumidores do género feminino,
0S mais jovens, abaixo de 25 anos e apenas com o ensino secundario, embora os que

possuem licenciatura se verifigue alguma influéncia relevante.
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Capitulo 5. Conclusdes, contribuicfes, limitacdes e sugestbes

A presente investigacdo tem como principal objetivo compreender de que modo
os digital influencers de moda afetam a intencéo de compra dos seguidores.

Para tal, foi efetuada uma abordagem tedrica aos temas predominantes neste
estudo: marketing, Instagram, digital influencers e consumidores, com o intuito de, ndo
s6, aprofundar conhecimentos, mas também de fazer o ponto de situacdo sobre a
temética que se pretendia analisar.

O Instagram é uma rede social direcionada para a partilha de fotografias e video,
a sua popularidade deveu-se sobretudo as suas fungbes simplificadas, permitindo a
captura de fotografias com um aspeto mais profissional e estilizado, com recurso a um
dispositivo mével e com possibilidade de partilha imediata.

Os digital influencers comegaram a ganhar reputacé@o no Instagram, através do
seu conteudo apelativo e comegaram a capturar a atencdo de muitos seguidores.

O Instagram passou, entdo, a ser palco destes digital influencers, que partilham
ndo so informacao sobre si, mas também, sobre produtos e marcas. Tal facto chamou
a atencdo de profissionais e empresas, que passaram mesmo a incluir os influencers
nas suas estratégias de marketing.

Através do inquérito por questionario, foi possivel retirar algumas conclusbes:

A maioria dos seguidores de digital influencers de moda sao do género feminino
e com idades compreendidas entre os 16 e os 25. N&o € verificavel qualquer distin¢cao
em fungéo da zona geograéfica.

A maioria dos seguidores passa mais de uma hora por dia no Instagram, sendo
que o tipo de posts que lIhes desperta mais atencdo séo fotografias e stories e
consideram que a frequéncia ideal de posts é de um por dia ou um de dois em dois dias.
O interesse por um determinado perfil aumenta se houver uma presenga ativa no
Instagram.

De forma geral, os seguidores consideram que existe proximidade entre eles e
os digital influencers.

Os seguidores consideram que os digital influencers de moda sédo uma boa fonte
para conhecer novos estilos e produtos, apesar da maioria considerar que os influencers
nao partilham apenas produtos de que gostam.

Por vezes os seguidores séo influenciados sem se aperceberem e s6 quando
sdo questionados mais diretamente é que tém nocdo de que realmente ja foram

influenciados.
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Embora os digital influencers tenham maior influéncia nos mais jovens, estes vao
envelhecer e n&o deixardo de ser influenciaveis. E de prever, portanto, que aumente a
importancia dos influencers.

Em suma, os digital influencers tém alguma preponderancia na decisdo de
compra do consumidor, pois alguns seguidores efetuam compras ap0s verem
determinado produto no perfil de um influencer, acabando por comprar esse produto ou

um similar.

5.1 Contribuicdes

A presente investigacdo estuda a importancia dos digital influencers na decisédo
de compra dos consumidores. Conseguiu perceber-se a importancia que os digital
influencers de moda tém na vida de alguns seguidores e como os influenciam tanto a
nivel de estilo, como de compras. Entendeu-se como é que os digital influencers se
relacionam com os seguidores e como os digital influencers sao percecionados pelos

seguidores.

5.2 LimitagOes

Ao longo da realizacdo deste estudo, foram verificadas algumas limitagfes, tais
como: nem sempre ser possivel concluir tudo o que pretendiamos, limitagbes inerentes
ao questionario, que poderia ter questdes expostas de outra forma, e questbes que
podiam estar e ndo estdo. A maioria dos participantes ndo respondeu as perguntas de
resposta aberta e alguns, apesar de responderem, acabaram por ndo responder ao que

tinha sido solicitado.

5.3 Trabalho futuro

Sugere-se a realizacdo de entrevistas na fase pré-inquérito de modo a
estabelecer melhor as opgbes que poderdo ser respondidas e as perguntas de modo ao
questionario ndo ser realizado apenas com base na consulta de bibliografia ja existente.
Sugere-se também uma maior dispersdo dos questionarios de modo a obter mais
respostas. Podem-se também colocar, no inquérito por questionario, perguntas mais
diretas sobre 0os motivos que levam os seguidores a seguir os influencers e analisar

guais as razdes que levam a fazer uma compra.
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Anexos

Anexo | -Inquérito por questionério

Dados Pessoais

Descrigdo (opcional)

1- Idade *

16-20
21-25
26-30
31-34
35-39
40-30

+ 50

2- Género *
Feminino
Masculino
Outro

Prefiro ndo responder

48
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3- Distrito onde vive ©

Acores

Aveiro

Beja

Braga

Braganca

Castelo Branco

Coimbra

Evora

Faro

Guarda

Leiria

Lisboa

Madeira

Portalegre

Porto

Santarém

Setibal

Viana do Castelo

Vila Real

Viseu
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4- Habilitagdes *
1.2 Ciclo de Ensino Basico (4.°ano)
2.° Ciclo de Ensino Basico (6."ana)
3.° Ciclo de Ensino Basico (9."ana)
Ensino Secundario (12.%ano)
Bacharelato
Licenciatura
Mestrado
Doutoramento

QOutras
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Utilizacao de Redes Sociais

Descrigdo (opcional)

5- Que redes sociais utiliza? *

Facebook
Instagram
Youtube
TikTok
Snapchat
Pinterest
LinkedIn
Twitter
Outras

Nenhuma

&- Utiliza a rede social Instagram? ©

Nunca
As vezes
Frequentemente

Sempre

51
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7- Quais as razdes para nao utilizar sempre o Instagram?

E pouco fiavel.

N&o tenho Interesse.

E muito confuso.

E de dificil utilizagio.

Basta-me outra rede que utilizo.

As pessoas da minha faixa etaria ndo o utilizam.

MNéo & frequentado por pessoas com 0s mesmos interesses que eu.

QOutras razfes

8- Caso tenha respondido "Outras razdes”, mencione quais.

Texto de resposta longa

9- Que tempo ocupa, diariamente, no Instagram?

menas de 1 hora
1 a2 horas
2 a 3 horas
3 a4 horas
4 a 5 horas

+ de 5 horas

10- Segue perfis de influencers de moda no Instagram? *

Sim

52



11- Que influencers de moda segue no Instagram?

Texto de resposta longa

12- Que formatos de post |he despertam mais atengio?

Fotografia
Video
Reels
Stories

Qutro

13- Antes de comprar determinado produto, consulta informagéo no Instagram sobre ele e tem *
em considerag&o esta opinido?

Sim

Néo

14- Ja efetuou alguma compra apos ver um produto num perfil de um Influencer, no Instagram? *

Sim

15- Quantas vezes fez uma compra depois de ver informacgéo no Instagram? *

Nunca
As vezes
Frequentemente

Sempre
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16- O seu interesse por um perfil de um influencer aumenta se houver uma presenga ativa deste no
Instagram?

Sim

17- Ma sua opiniao, qual a frequéncia ideal de posts de um influencer, para se manter interessado por
este tipo de perfis?

1 ou mais post diarios

1 post de dois em dois dias
2 posts por semana

1 post por semana
Quinzenalmente

Mensalmente

18- Considera que os digital influencers de moda sac especialistas nesta area? *

Sim

*

19- Considera que os digital influencers de maoda s0 partilham os produtos de que realmente
gostam e consomem?

sSim

20- Considera gue os influencers que t8m mais seguidores s&o mais crediveis nas suas
mensagens?

Sim
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21- Considera que existe uma grande proximidade entre influencers e os seus seguidores?

Sim

22- Outras informagdes que pretenda partilhar sobre a sua experiéncia de utilizagdo do Instagram.

Texto de resposta longa

23- Descreva situagdes que alguma vez o influenciaram a tomar decisdes de compras ou escolhas,
tanto a nivel pessoal como a profissional.

Texto de resposta longa
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