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Resumo

A crescente evolugdo da social media e, consequentemente, das redes sociais, tem
transformado ndo s6 modo de vida da sociedade, mas também a forma como as marcas
atuam. Os consumidores procuram as redes sociais com a inten¢ao de satisfazer certa
necessidade e, em contrapartida as marcas querem chegar ao seu publico e, cada vez mais
criar engagement por esta via.

Neste contexto, o marketing de influéncia tem vindo a acompanhar este
desenvolvimento, sendo cada vez mais uma prioridade nas estratégias de marketing das
marcas. Contudo, o marketing de influéncia ainda foi pouco estudado no ambito do customer
engagement nos social media. E neste sentido que esta dissertagio se ird desenvolver, com
foco no setor da beleza, que esta em continua transformacgdo, dada a crescente aposta em
influenciadores digitais e a presenca em redes sociais por marcas deste setor.

Deste modo, o objetivo desta investigagdo ¢ medir o efeito da motivacao
entretenimento no customer engagement através da experiéncia com a marca no Instagram,
integrando os possiveis efeitos dos influenciadores digitais, tendo em conta a singularidade
dos mesmos.

Os resultados sugerem, no que diz respeito a marcas do segmento da beleza, que a
procura de entretenimento, no Instagram, promove o comportamento de customer
engagement de consumo de conteudos, através do papel mediador da experiéncia com a
marca na rede social. Adicionalmente, a inclusdo de influenciadores digitais, mais
concretamente, a sua caracteristica de singularidade tem um impacto direto e positivo no
customer engagement. No entanto, a presenc¢a de influenciadores com esta caracteristica ndo
modera a relagdo entre a experiéncia com a marca e customer engagement.

Este estudo contribui para a literatura existente em Customer Engagement e
Influencer Marketing, assim como para todos os profissionais do marketing de marcas da
area da beleza. Neste segmento as marcas devem dar importincia as suas paginas de
Instagram, uma vez que proporcionando ao publico uma melhor experiéncia através desta
plataforma, irdo potenciar o consumo de contetido. Além disso, ¢ significativo para o
customer engagement, a ado¢do de influenciadores digitais tinicos nas suas estratégias no

Instagram.

Palavras-chave: Customer Engagement; Social Media;, Marketing de Influéncia;

Influenciadores Digitais; Setor da Beleza
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Abstract

The increasing evolution of social media and, consequently, of social networks, has
transformed not only society's way of living, but also the way brands operate. Nowadays
consumers search social networks with the intention of satisfying a certain need and since
brands want to reach their audience, they create engagement this way.

In this context, influencer marketing has been keeping up with this development,
and is becoming a priority in the marketing strategies of brands. However, influencer
marketing hasn't been studied enough in the context of customer engagement in social media.
Aiming to contribute to fil this gap, this dissertation will focus on the beauty industry, which
is in continuous transformation and is increasingly investing in social networks and digital
influencers.

Therefore, the objective of this research is to measure the effect of entertainment
motivation on customer engagement through brand experience on Instagram, integrating the
possible effects of digital influencers, taking into account their uniqueness.

The results suggest, for brands in the beauty segment in particular, that the search
for entertainment on Instagram promotes customer engagement behavior of content
consumption, through the mediating role of the experience with the brand on Instagram.

In addition, the inclusion of digital influencers, more specifically, their uniqueness
has a direct and positive impact on customer engagement. However, influencers singularity
does not moderate the relationship between brand experience and customer engagement.

This study contributes to the existing literature on Customer Engagement and
Influencer Marketing, and as practical implications for marketing professionals of beauty
brands. In this segment, the brands should give relevance to their Instagram pages, because
by providing the audience with a better experience through this platform, they will boost
content consumption. Besides, it is important for the customer engagement to adopt unique

digital influencers in their Instagram strategies.

Keywords: Customer Engagement; Social Media; Influencer Marketing; Digital

Influencers; Beauty Sector
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1. Introducao
1.1. Contextualizacdo do Estudo

O customer engagement (CE) ¢, de acordo com estudos anteriores, um fator
fundamental de sucesso a longo prazo, influenciando a rendibilidade das marcas (e.g.,
Kumar et al., 2010). Dada a sua capacidade de produzir, sustentar e expandir a satisfagdo do
cliente e a lucratividade do negdcio, o CE foi considerado um dos fatores mais importantes
no marketing do século XXI (Lim et al., 2022). Nesse sentido, o Marketing Science Institute
(2022) estabeleceu o engagement como uma prioridade de investigacao para o periodo 2022-
2024. Realco desde ja que, ao longo deste trabalho, utilizarei termos em inglés,
nomeadamente o customer engagement, dada a sua especificidade e complexidade de
traducdo. Optei por esta abordagem a fim de preservar a precisdo e clareza dos conceitos,
uma vez que a traducao literal desses termos pode comprometer a sua interpretagao.

Na literatura sobre esta temadtica, deparamo-nos com diversas definicdes de
customer engagement (Brodie et al., 2013). Este estudo adota a defini¢do desenvolvida por
Dolan, Conduit, Fahy, e Goodman (2016), desenvolvida a partir da anteriormente proposta
por Van Doorn (2010), na qual os comportamentos de engagement nos social media sdo
considerados como "manifestagdes comportamentais de um cliente com foco nos social
media, que vao para além da compra, e resultam de antecedentes motivacionais”. Muntinga,
Moorman e Smit (2011) classificam as manifestagdes comportamentais, entre o consumidor
e os contetidos das marcas nas redes sociais, de acordo com a tipologia Consumer Online
Brand Related Activities (COBRAs), evidenciando trés niveis de engagement, do mais
passivo ao mais ativo: Consumir, Contribuir e Criar.

Este tema ¢ particularmente importante, dada a evolugdo do mundo digital,
nomeadamente das redes sociais, que estd a modificar comportamentos e habitos da
sociedade, que vive parte do seu dia-a-dia conectada. Os meios digitais, moveis e sociais
tornaram-se uma parte indispensavel da vida diaria das pessoas em todo o mundo (Chen et
al., 2021). Estudos da Statista mostram que em janeiro de 2023, 5,16 bilides de pessoas
utilizam a internet em todo o mundo, o que representa cerca de 64,4% da populagdo global.
Deste valor, 4,76 bilides, ou seja, 59,4% da populagdo, sdo usudrios de social media (2023).
Segundo o Business Insider (2019), metade dos 10 aplicativos mais descarregados na década
passada (2010-2019) foram redes sociais (10 — Twitter; 7 — TikTok; 5 — Snapchat; 4 —

Instagram; 1- Facebook), demonstrando assim a popularidade das mesmas.



Neste enquadramento, o marketing digital recorre aos social media como meio de
comunicagdo por apresentarem vantagens nao so a nivel de custos, mas também do alcance
e da facilidade de acesso (Lou & Yuan, 2019; Mohan, 2020; Zafar et al., 2021). Os social
media sdo assim considerados plataformas de comunicacdo excecionais para o marketing
devido a sua popularidade e utilizagdo generalizada entre as diferentes geragdes. Devido a
constante popularidade das social media em todo o mundo, as redes sociais das empresas
estdo a crescer a um ritmo cada vez mais rapido, com a intenc¢ao de criar engagement online
(Hallock et al., 2019) uma vez que, para as empresas sdo um meio fundamental para se
envolverem com o seu publico (Mohan, 2020). Deste modo, as comunidades de marca
baseadas em social media tornaram-se uma ferramenta preferencial para desenvolver o
customer engagement (Fernandes & Castro, 2020), uma vez que os consumidores dedicam
cada vez mais do seu tempo a interagir com as marcas através das redes sociais (Gao &
Huang, 2021). Segundo o “The 2023 Global Social Media Trends Report” da Hubspot
(Bretous, 2023), ¢ fundamental que as empresas desenvolvam uma comunidade online ativa,
que crie engagement, para conseguirem ter sucesso na estratégia de social media.

Efetivamente, os profissionais de marketing tém recorrido a influenciadores online
para criarem engagement com os seguidores de forma a promover as suas marcas e produtos
nas redes sociais (Leung et al., 2022). Mesmo nos tempos mais dificeis, em que as empresas
sdo obrigadas a reduzir alguns dos seus custos, as empresas de sucesso realgam a importancia
do marketing, inclusive do marketing de influéncia, e aumentam os seus gastos neste campo,
em detrimento de outros (Influencer Marketing Hub, 2022a). As empresas optam
progressivamente por estratégias de marketing de influéncia e grande parte dos profissionais
de marketing admite que dispde de lideres de opinido de social media, frequentemente
referidos como influenciadores de redes sociais ou influenciadores digitais, nas suas
campanhas (Freberg et al., 2011; Uzunoglu & Misci Kip, 2014). O marketing de influéncia
cresceu de apenas US$ 1,7 bilides em 2016, para uma dimensdo de mercado estimado de
USS 16,4 bilides em 2022, ¢ ¢ esperado um aumento de 29% para uma estimativa de US$
21,1 bilhdes este ano (Influencer Marketing Hub, 2023b).

Neste contexto, a presente dissertacdo foca-se no setor da beleza, por estar em
constante desenvolvimento e por ser dos principais setores onde o marketing de influéncia
estd mais desenvolvido em Portugal, segundo a SocialPubli (2020). No entanto,
independentemente do seu progresso, ¢ um segmento com escassa investigacdo

relativamente aos influenciadores digitais e ao seu impacto (Forbes, 2016).



A industria de cosméticos e cuidados pessoais tem progredido continuamente para
oferecer aos consumidores acesso a produtos seguros, inovadores e sustentaveis, € as
estratégias de marketing também t€ém acompanhado essa evolug¢ao. No passado, as empresas
dependiam essencialmente da publicidade convencional, por meios de canais de
comunicagdo tradicionais, como televisdo e revistas/jornais, além de utilizarem também os
canais de distribuicao (super e hipermercados, lojas, farmacias, etc).

No entanto, toda a evolugdo do mundo digital, transformou nao s6 a forma como os
consumidores procuram e compram produtos cosméticos, mas também a forma como as
marcas neste setor comunicam (Man & Rahman, 2019). O mercado global da cosmética e
beleza ¢ um segmento que evidencia o sucesso que as estratégias integradas em social media
trazem para as marcas. Este mercado cresceu mais de 16% em 2022 face ao ano anterior,
beneficiando da popularidade sucessiva das redes sociais, que ajudaram a criar ligagdes entre
as marcas e os consumidores, gerando assim uma procura por parte dos consumidores focada
nos produtos de beleza (Statista, 2023).

Essencialmente pelo facto do dominio da beleza ser substancialmente visual e tendo
em conta que a estratégia de marketing de influéncia funciona melhor num meio visual, ¢
previsivel que o Instagram seja a plataforma de social media onde se encontram a maioria
dos influenciadores deste segmento, embora também ja exista uma forte presenca no

Youtube e TikTok (Influencer Marketing Hub, 2022).



1.2. Relevancia e Objetivos do Estudo

A teoria do comportamento do consumidor confirma que a motivagdo do
consumidor ¢ o predominante impulsionador do comportamento que o0 mesmo vai assumir,
que direciona e concede o propdsito do comportamento (Liu & Bakici, 2019). No que diz
respeito a plataforma de social media em estudo, o Instagram, pode ser utilizado com
diversos objetivos (e.g., branding), no entanto, o mais usual ¢ ser usado socialmente, com
uma finalidade ndo muito concreta, e meramente de entretenimento (Rocha et al., 2020). O
Instagram ¢ por isso considerado a plataforma mais importante para satisfazer a necessidade
de entretenimento e consequentemente, indispensavel para as marcas colaborarem (Ko &
Yu, 2019; Pelletier et al., 2020). De acordo com Muntinga (2013) e Buzeta (2020), a
necessidade de entretenimento influencia os COBRASs de consumo, estimulando assim o uso
de social media ¢ consumo de conteudo (Alhabash & Ma, 2017).

No processo de compra do consumidor, além da motivacdo que estimula o
comportamento, existem estimulos associados a marca, relativos a caracteristicas da mesma,
que sdo considerados no conceito de experiéncia da marca de forma a recordar todo o
processo (Morrison & Crane, 2007; Berry et al., 2002). Embora estudos anteriores tenham
analisado o impacto da motiva¢do na experiéncia da marca, e da experiéncia da marca no
customer engagement, poucos consideram a experiéncia da marca como mediadora deste
processo (Khan et al., 2020; Khan & Rahman, 2015b, 2017; Khan et al., 2019). Além disso,
a experiéncia da marca no contexto de social media nao foi muito explorada. Chen (2021)
estudou o papel mediador da experiéncia da marca, adaptada ao contexto de social media,
na relagdo entre a motivagdo do cliente e o customer engagement (reutilizagao, feedback e
boca a boca), mas nao considerou o comportamento de consumo de contetido, entre outras
dimensdes do customer engagement.

Neste sentido, esta investigacao ira apoiar-se na Teoria dos Usos e da Gratificagdo
(U&G), tal como Muntinga, Moorman e Smit (2011), mas com foco em algumas dimensdes.
Nomeadamente, considera-se apenas, como antecedente motivacional, o entretenimento,
dado ser considerada a motivacdo fundamental para a utilizagdo de redes sociais (Kaye,
2007; Muntinga et al., 2011; Park et al., 2009), e por ser aquele que se caracteriza como mais
forte no contexto do Instagram. No que diz respeito ao customer engagement, a dimensao
do consumo de conteudo ¢ a manifestagdo comportamental com énfase neste estudo. Este
comportamento corresponde ao objetivo ‘topo do funil’, sem o qual os outros
comportamentos de engagement ndao ocorrem. Existem diversos estudos que analisam a

relacdo entre U&G ¢ COBRAs (Muntinga, 2013; Piehler, Schade, Kleine-Kalmer, &



Burmann, 2019; Saridakis, Baltas, Oghazi, & Hultman, 2016; Vale & Fernandes, 2017), no
entanto, o marketing de influéncia ndo ¢ integrado nestes modelos, e ¢ neste sentido que esta
investigagdo ira decorrer.

Assim, dada a existéncia de lacunas na literatura no ambito do customer
engagement ¢ do marketing de influéncia em contexto de social media, o objetivo primordial
desta investigagdo ¢ integrar estes modelos, focando em aspetos especificos, nomeadamente
algumas dimensdes das teorias e tipologias ja abordadas. Agregando os modelos acima
mencionados, esta investigagdo ird contribuir para a falta de estudos nestes dominios, uma
vez que, com base na teoria U&G e nos COBRAs, no contexto do Instagram e focando
marcas da industria da beleza, o objetivo é medir o efeito da motivacdo entretenimento no
customer engagement através da experiéncia com a marca na rede social, integrando os
possiveis efeitos dos influenciadores, tendo em conta a singularidade dos mesmos.

Especificamente, a intengdo ¢ analisar o papel mediador da experiéncia com a
marca na relacdo entre o consumidor que procura ver satisfeita a sua necessidade de
entretenimento e o seu comportamento de consumo de conteudo, averiguando os efeitos de
influenciadores digitais presentes neste processo de customer engagement, considerando a
sua singularidade. Desta forma, a questdo central da investigacdo que servira de orientacao
para o estudo sera:

Qual o efeito da presenca de influenciadores digitais no customer engagement,
especificamente na dimensdo do consumo de conteido, no contexto da rede social
Instagram, no segmento de marcas de beleza?

Estabelecido o ponto-chave deste estudo, ¢ importante definir outros intrinsecos a
investigacdo, que irdo sustentar as conclusdes da questdo orientadora do estudo, e atingir os
objetivos definidos. Transpondo os objetivos em forma de questdo, surgem as seguintes sub
questoes:

e A procura de entretenimento tem efeito no customer engagement através da

experiéncia com a marca, no Instagram?

e No contexto do Instagram, a singularidade do influenciador tem efeito no

comportamento de customer engagement?

e A singularidade do influenciador modera a relagdo entre a experiéncia com a

marca e o customer engagement?

Respondendo a estas questdes, a literatura relativa ao customer engagement e ao
marketing de influéncia no contexto das marcas de beleza, serd aprimorada, pois estd em

investigagdo tanto o papel dos influenciadores digitais, como o comportamento do



consumidor na rede social Instagram, em relacdo a essas marcas especificas. Além disso,
proporciona as marcas deste mercado conhecimentos acerca de como poderdo criar maior
engagement com os seus consumidores na plataforma de social media, integrando, ou ndo,
os influenciadores nas suas estratégias de marketing.

Com base nos objetivos desta dissertacdo, foi desenvolvido o seguinte modelo
conceptual (Figura 1) que permitird formular posteriormente hipdteses relativas as questdes

de investigagdo desta dissertagao.

Figura 1 - Modelo Conceptual da Investigacao
Elaboragdo propria
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1.3. Estrutura do Plano de Dissertacao

A presente dissertacdo estd estruturada em cinco capitulos: 1. Introdugdo, 2.
Revisdo de Literatura e Hipoteses de Investigagdo, 3. Metodologia de Investigagdo, 4.
Resultados, 5. Discussdo dos Resultados e 6. Conclusdes.

O primeiro capitulo expde o tema, contextualiza a investigacdo, apresenta
posteriormente a relevancia da mesma assim como os objetivos do estudo, e revela por fim
a estrutura da presente dissertagao.

O segundo capitulo incide sobre a Revisdo da Literatura e o desenvolvimento das
Hipoéteses de Investigagdo, com proposito de averiguar os conceitos inerentes ao estudo e
criando relagdes entre eles. Inicialmente sdo apresentados o0s conceitos base da investigagao:
Social Media, focando a plataforma em estudo — o Instagram; Marketing de Influéncia e o
customer engagement. Numa segunda fase, ap0s a apresentacdo do modelo conceptual, no
qual é esquematizado o estudo da investigagdo, e que serve de suporte ao estudo, procede-
se a revisdo das variaveis que integram o mesmo, nomeadamente: o comportamento de
consumo do CE, a motivacao de entretenimento, a experiéncia com a marca e finalmente os
influenciadores digitais, formulando e expondo simultaneamente ao longo da revisdo dos
construtos, as hipdteses de investigacao.

No capitulo 3 ¢ descrita a Metodologia de Investigagdo, na qual numa fase inicial o
processo de recolha de dados ¢ explicado, ¢ apresentado o questionario e sdo expostas as
escalas utilizadas no mesmo. Posteriormente ¢ efetuada uma analise descritiva, na qual sdo
expostos e descritos os dados recolhidos, através da caracterizagdo da amostra, andlise
exploratdria das variaveis do modelo.

No quarto capitulo procede-se a validacao das varidveis do modelo assim como a
sua estrutura, sendo que no capitulo seguinte os resultados sdo discutidos e confrontados
com estudos anteriores.

Por fim, no 6° capitulo apresentam-se as Conclusdes da presente dissertacdo. Sao
evidenciadas as contribui¢des do presente para fins académicos e de gestao, as limitagdes do

estudo e recomendagdes para futuras pesquisas.



2. Revisao de Literatura e Hipoteses de Investigacao

Neste capitulo procede-se a andlise da literatura relevante para esta dissertagao.
Pretende-se enquadrar o tema central, customer engagement, expondo as variaveis
envolventes e relacionando-as, apresentando neste seguimento as hipoteses da investigagao.

Primeiramente, ¢ essencial clarificar o contexto de Social Media em que ira ser
realizado o estudo, assim como a vertente do marketing em andlise. Posteriormente sera
abordado o conceito de customer engagement assim como a sua integracao neste contexto.
Deste modo, na sec¢do inicial da revisdo de literatura o objetivo € esclarecer os conceitos
que contextualizam a investigacdo. Numa fase seguinte, serdo apresentadas as hipdteses da

investigagao.

2.1. Revisao de Literatura
2.1.1. Social Media e Instagram

Os social media sao ferramentas online que permitem aos utilizadores gerar um
perfil onde podem criar, editar e partilhar conteudos, € comunicarem com outros
utilizadores, através de uma diversidade de plataformas de comunicagdo, desde social
networking sites (redes sociais), foruns online, blogs, féruns de discussdo, email e foruns de
classificagdo. Permitem a integragdo de diversas tecnologias, multimédias e plataformas de
alcance global, e proporcionam uma comunica¢ao universal e instantanea (Chugh & Ruhi,
2019).

O progressivo desenvolvimento da internet e do digital tem vindo a transformar
quer o mundo empresarial quer o modo como os consumidores interagem com os produtos
e servigos, ¢ até mesmo entre si, ou seja, o comportamento online dos consumidores tem
vindo a transformar-se com a evolu¢ao dos social media (Dolan et al., 2019). Neste ambito,
as social media permitem que as marcas cheguem aos consumidores de forma mais direta,
construindo comunidades ¢ envolvendo-se com os mesmos (Devereux et al., 2020).

Com a informagao a distancia de um clique, os canais de comunicag¢ao tradicionais
foram substituidos pelas redes sociais, as plataformas de social media mais populares,
permitindo que as marcas se conectem com os publicos-alvo através de comunicagdo
imediata e global (Lou & Yuan, 2019). Assim, as empresas passaram a incorporar as social
media nas suas estratégias de marketing, sendo importante perceber quais as redes sociais
que podem agregar mais valor a empresa, aumentar a visibilidade, potenciar os produtos e

servigos, criando uma imagem real aos consumidores e por consequéncia influenciar o



desempenho e os resultados da empresa (Akar & Topgu, 2011). Entre as diferentes redes
sociais, atualmente o Instagram ¢ uma das plataformas de social media mais importantes e
uma ferramenta essencial para o marketing (Kim et al., 2021). Foi criada em 2010 e ¢
considerada uma das redes sociais mais populares em todo o mundo, sendo que em janeiro
de 2023, tinha mais de 2 mil milhdes de utilizadores mensais ativos (Statista, 2023).

O Instagram ¢ uma rede social de partilha de fotografias e videos, com orientacao
para geragdes mais jovens, e ¢ distinguido de outras plataformas de social media pelo seu
formato, de facil utilizacdo e com facil leitura, devido ao seu contetido ser apenas de imagem
ou video, que ndo exige esfor¢o cognitivo para ser consumido, tornando-se por isso simples
para os utilizadores se manterem entretidos (Chen, 2018; Sudha & Sheena, 2017). A esséncia
desta rede social estd no contetido baseado na estética visual da imagem, na qual os
utilizadores tiram fotografias/videos, editam, adicionam descri¢des, emojis, hashtags, a
localizacdo de onde foi tirada a fotografia, sendo possivel também identificar outros
utilizadores e, por fim, partilhar o conteido instantaneamente no seu perfil. Além disto,
disponibiliza funcionalidades como o Instagram direct e stories que melhoram a experiéncia
do utilizador (Aragao et al., 2016).

O foco da plataforma ndo é permitir que as marcas comuniquem comercialmente,
mas sim promover a interacdo das mesmas com os consumidores (Marques, 2021). Sendo
uma plataforma de comunicacdo social, o Instagram permite que as marcas reunam
seguidores e que estes sigam e acompanhem diferentes entidades e marcas, facilitando as
interagdes sociais entre consumidores (Blight et al., 2017). O Instagram ¢ considerado uma
social media inovadora para suportar atividades de marketing, dada a sua diversidade de
recursos para partilha de fotos, videos e mensagens essenciais para campanhas, aumentando
o sucesso das mesmas (Belanche et al., 2019).

A industria da beleza e cosmética esta cada vez mais forte, a sociedade esta cada
vez mais preocupada com a imagem e, nesta realidade digital em que nos inserimos, a melhor
forma de as marcas alcancarem o sucesso ¢ se distinguirem de outras, ¢ através da promogao
em social media (Upfluence, 2017). Atualmente, ¢ cada vez mais frequente os consumidores
recorrem a redes sociais, como o Instagram, para obter informagdes sobre determinado
produto ou servigo, especialmente recorrendo a influenciadores digitais, que sao
considerados como fontes crediveis por parte dos consumidores (De Veirman et al., 2017).
Efetivamente, os profissionais de marketing definiram o Instagram como a rede social de
preferéncia para a execugdo de campanhas de marketing de influéncia, dado o seu aspeto

altamente visual e a oferta variada de tipologia de conteudos: fotos, videos curtos, reels,



Instagram TV (Influencer Marketing Hub,2023), tendo sido considerada a plataforma mais

utilizada para campanhas com influenciadores em todo o mundo em 2021 (Statista, 2023).

2.1.2. Marketing de Influéncia

Com evolugdo do mundo digital e consequentemente dos social media, o
desenvolvimento das redes sociais resultou em transformagdes cruciais no comportamento
do consumidor (Kudeshia & Kumar, 2017), gerando incertezas em relagdo ao marketing
tradicional e tornando progressivamente mais complexo para as marcas atrair ¢ influenciar
os consumidores. Por isso, os profissionais de marketing optam pelo marketing de
influéncia, recorrendo a influenciadores digitais para promoverem as suas marcas nas redes
sociais, uma estratégia de comunica¢do na qual a empresa elege e incentiva influenciadores
a criarem engagement com 0s seus seguidores, através dos seus perfis, com o proposito de
promover a marca (Leung et al., 2022). Esta metodologia do marketing tornou-se uma
ferramenta eficaz para as marcas que pretendem conectar-se com os seus consumidores,
através das redes sociais e por meio dos influenciadores (Tafesse & Wood, 2021).

O conceito de influéncia por si sd, diz respeito a capacidade de persuadir, ou seja,
¢ um processo em que um sujeito influencia e modifica as atitudes e/ou comportamentos do
outro (Brown & Hayes, 2008). No segmento da beleza, ¢ expectavel que o publico se sinta
atraido quando vé os produtos funcionar em pessoas reais, € ndo quando as marcas prometem
resultados através de antincios tradicionais. E neste sentido que os influenciadores sdo
fundamentais para as estratégias de marketing das marcas (Upfluence, 2017). Os
influenciadores neste dominio divulgam as tendéncias e as novidades, inspiram os
consumidores fornecendo dicas de utiliza¢ao e sugestdes, influenciando-os a comprar e/ou
experimentar os produtos em causa (Cheng & Fang, 2015).

O marketing de influéncia ¢ um dominio relativamente recente de colaboragdes
entre empresas e influenciadores, que se tem vindo a tornar cada vez mais popular (Belanche
et al., 2021). Numa fase introdutoria foi definido como sendo uma atividade de marketing
desempenhada entre as marcas e os influenciadores, que tém fundamentalmente como
objetivo promover um produto ou uma marca (Evans et al., 2017). Anos mais tarde, surgiram
nog¢des mais robustas do conceito, definindo o marketing de influéncia como sendo uma
estratégia na qual as empresas recorrem a lideres de opinido (influenciadores), sejam eles

celebridades ou ndo, que possuam um elevado numero de seguidores nas suas redes sociais,
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permitindo a cocriagdo e participacdo de influenciadores e consumidores na imagem da
marca (Martinez-Lopez et al., 2020).

Brown e Hayes (2008) consideram que existem trés sentidos para abordar o
marketing de influéncia: o marketing “para” influenciadores, que pretende incentivar a
consciencializagdo da marca dentro da comunidade de influenciadores; o marketing
“através” de influenciadores, na qual estes surgem como meio para aumentar a
consciencializagdo da marca junto dos consumidores-alvo; marketing ‘“‘com”
influenciadores, onde estes reagem como defensores da marca.

As marcas passaram a investir em influenciadores escolhidos de acordo com as
tematicas pretendidas, para que estes criem conteidos com o objetivo de influenciar a
compra de produtos/servicos da marca em questdo (Lou & Yuan, 2019). Portanto, os
influenciadores digitais desempenham uma fung@o notdria ao partilharem nas suas redes
sociais conteudos relativos a determinada marca e/ou produto/servigo, sendo considerados
como fontes crediveis e auténticas, estimulando desta forma a relagdo entre as marcas ¢ 0s

seus publicos-alvo (Kim & Kim, 2021).
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2.1.3. Customer Engagement e Social Media

O conceito de Customer Engagement embora abordado na literatura desde 2006,
ndo foi relevante at¢ 2010, momento em que diferentes perspetivas do conceito foram
definidas por diversos estudiosos como Brodie (2011,2013), Hollebeek (2011), van Doorn
(2010) e Vivek (2012). Invariavelmente, de modo genérico, o engagement consiste nas
interagdes, sentimentos e experiéncias que sdo estabelecidas entre um determinado sujeito e
objeto (individuo ou entidade coletiva) (Kane, 2008), neste contexto o sujeito ¢ o
consumidor (Bowden, 2009) e o objeto/agente principal ¢ a marca em causa (Sprott et al.,
2009; van Doorn et al., 2010). O engagement sucede-se antes, durante e apds a transagao,
existindo assim presenca de antecedentes e procedentes da interagdo, ou seja, o CE ndo
consiste numa vivéncia Unica, mas num processo continuo (Vivek et al., 2012). E
considerado por isso, um processo dindmico, interativo e de cocriacdo que resulta na
lealdade e a fidelizagdo do consumidor face a marca em questao (Bowden, 2009; Brodie et
al., 2011). Atualmente os clientes ndo esperam apenas que marcas lhes vendam um produto,
mas que se relacionem com eles, traduzindo assim a mudanga do marketing transacional
para o relacional, que tem vindo a acontecer nas ultimas décadas (Coviello et al., 2002; Islam
et al., 2019; Riley & de Chernatony, 2000; Rosenbaum et al., 2017; Vivek et al., 2012b). No
marketing relacional o conceito de Customer Engagement é classificado como indispensavel
na construcdo de relagdes e interagdes, tornando assim os clientes fidelizados com as marcas
(Kumar, 2020; Lim, Kumar, et al., 2022; Lim, Rasul, et al., 2022; Rosenbaum et al., 2017).

O customer engagement ¢ um conceito multidimensional e pode ser considerado a
partir de diferentes perspetivas, realgcando aspetos cognitivos, afetivos e comportamentais
do relacionamento da marca com o cliente, com origem em fatores motivacionais do
consumidor (Brodie et al., 2011; Hollebeek, 2011b; Hollebeek, 2011a; Hollebeek et al.,
2014b; Kumar, 2020; van Doorn et al., 2010). O elemento cognitivo refere-se ao tratamento
e desenvolvimento do pensamento em relagdo a marca (Brodie et al., 2013), perspetiva
afetiva diz respeito ao afeto/sentimento positivo em relagdo a marca e a dimensdo
comportamental indica o tempo e outros recursos que o consumidor dedica a interagdo com
a marca (Wallace et al., 2014).

Neste estudo o customer engagement foi abordado numa perspetiva
comportamental, ou seja, 0 comportamento que os clientes apresentam em relagdo a uma
marca ou empresa, para além da simples compra. impulsionado por fatores motivadores (van
Doorn et al., 2010), sendo considerado como a “(...) intensidade da participacdo e conexao

de um individuo as ofertas ou atividades organizacionais de uma organizacao, iniciadas pelo
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cliente ou pela organizac¢do. Os individuos podem ser clientes atuais ou potenciais” (Vivek
et al., 2012a, p. 133)!. Por outro lado, na vertente psicoldgica, o customer engagement é
estabelecido como um “(...) um estado motivacional que ocorre em virtude de experiéncias
interativas e de cocriagdo entre o cliente € um agente/objeto focal (por exemplo, uma marca)
em relagdes servigo focal.” (Brodie et al., 2011, p. 260)2. Neste contexto psicologico, foi
definido por Hollebeek (2011a, p. 790)° como um “nivel do estado de espirito motivador do
cliente , relacionado com a marca e dependente do contexto, caracterizado por niveis
especificos de atividade cognitiva, emocional e comportamental em intera¢des diretas com
a marca’.

Embora as dimensdes cognitivas e afetivas do engagement sejam relevantes, com
base nas constatacdes de Labrecque (2013) e no ambiente de social media em investigacao,
este estudo serd focado na dimensdo comportamental, dado o carater dindmico e as
particularidades das interagdes no contexto das redes sociais.

O conceito de customer engagement no contexto de social media, tem tomado cada
vez mais importancia no marketing e, surgiu no ambito do social media marketing com a
intencdo de descrever a origem das atividades interativas dos consumidores nas
comunidades online (Hollebeek et al., 2016, 2014b). Com o crescimento do digital, o acesso
a novas plataformas tem proporcionado as marcas oportunidades de acrescentar valor e
fortalecer as relagdes com os seus clientes, € consequentemente, muitas empresas tém vindo
a optar por plataformas digitais, em prol de canais tradicionais. Por meio destas plataformas
de social media, as empresas interagem de forma direta com os clientes, proporcionando-
lhes experiéncias Unicas, promovendo relacionamentos mais fortes e elevados niveis de
engagement com 0s seus consumidores, seja de forma organica ou através de anuncios pagos
(Lim, Rasul, et al., 2022; Paruthi & Kaur, 2017; Wang & Kim, 2017).

Nos social media, o customer engagement traduz-se nas diferentes formas de
interacdo digital, desde reacdes e comentarios em contetidos, pesquisa de informacao, até

comunicagdo e participacdo em comunidades online (van Doorn et al., 2010). Este contexto

' "CE is the intensity of an individual’s participation in and connection with an organization’s
offerings or organizational activities, which either the customer or the organization initiates. The individuals
may be current or potential customer.”

2 "Customer Engagement (CE) is a motivational state that occurs by virtue of interactive co- creative,
customer experiences with a focal agent/object (e.g. a brand) in focal service relationships."

31(...) ‘customer brand engagement’ in the present research is defined as ‘the level of an individual
customer's motivational, brand-related and context-dependent state of mind characterised by specific levels of
cognitive, emotional and behavioural activity in direct brand interactions.”"
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proporciona aos consumidores a possibilidade de ser tornarem colaboradores ativos e
criadores de conteudos relacionados com a marca (Muntinga et al., 2011; Schivinski et al.,
2016). No entanto, este aspeto também constitui um desafio para as empresas, no sentido em
que perdem parte do controlo dos conteidos, uma vez que o consumidor passa a ser um
participante ativo, que cria contetudos, interage e tem comportamentos online nos quais as
marcas nao terdo sempre controlo (Malthouse et al., 2013; Miller & Lammas, 2010). Por
conseguinte, ¢ importante que as empresas monitorizem discussoes, opinides e interagdes
dos consumidores consistentes com os objetivos da mesma, fornecendo blogs, instrumentos
de comunicagdo e redes sociais que promovam o customer engagement (Mangold & Faulds,
2009).

A literatura apresenta sete possiveis tipos de comportamento de engagement:
Criagdo, Contribuicdo, Consumo, Dorméncia, Distanciamento, Contribuicdo Negativa e
Destruicdo. Enquanto os comportamentos ativos (criagdo, contribui¢do e destruicao)
eventualmente impactam outros usudrios, comportamentos como O consumo e
distanciamento sdo agdes mais passivas que nao afetam outros, e o estado de dorméncia
pressupde um engagement nulo (Brodie et al., 2013). Tendo em conta o contexto deste
estudo, o modelo proposto por Muntinga, Moorman e Smit (2011), no qual as manifestagdes
comportamentais, entre o consumidor e o conteudo das marcas nas redes sociais, podem ser
classificadas de acordo com a tipologia COBRA, parece ser o suporte teorico mais adequado.
Esta tipologia ¢ definida como um conjunto de atividades online que o consumidor adota em
relacdo a marca, que varia conforme o grau de interagdo e envolvimento do comportamento
do consumidor nas redes sociais, demonstrando trés niveis de engagement, do mais passivo
ao mais ativo: consumo de conteudo, contribui¢do ou criagdo (Schivinski et al., 2016). Além
disso, para que efetivamente ocorra customer engagement no social media, ¢ importante
perceber o que incentiva os consumidores a envolverem-se com as marcas nas redes sociais.

A Teoria dos Usos e da Gratificagdo ¢ uma das bases mais conhecidas para analisar
as motivagoes das pessoas para a utilizagdo das redes (Calder et al., 2009; Gao & Feng, 2016;
McQuail, 1987; Muntinga et al., 2011) e ¢ aquela que o estudo de Muntinga, Moorman e
Smit (2011) segue. E das primeiras abordagens a ter em conta o papel ativo do consumidor
na escolha do meio de comunicagdo, mostrando que o consumidor procura ativamente,
identifica-se e usa o meio escolhido para satisfazer necessidades especificas de gratificagao
(Katz etal., 1973). Esta teoria esclarece que o consumidor opta por determinado social media
na ambicao de satisfazer determinada necessidade e que, quando essa expectativa € superada

surgem sentimentos de gratificacdo e preferéncia pelo meio escolhido em detrimento de
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outros (Sundar & Limperos, 2013). Esta perspetiva identifica os consumidores como
recetores ativos e nao passivos dos meios de comunicagao e, apesar de ter sido inicialmente
formada num contexto pré-digital, com a evolucdo da internet e novas plataformas, ¢
considerada igualmente relevante nos social media (Ruggiero, 2000). Nos ultimos anos,
varios investigadores desenvolveram a abordagem que explora os motivos pelos quais os
consumidores optam por determinado meio de comunicagdo, adaptado as redes sociais, com
o objetivo de entender o que motiva os consumidores a utilizacdo das mesmas (Khan, 2017;
Shao, 2009). Ou seja, a mesma perspetiva foi utilizada para prever reagdes especificas como
consequéncia das motivagdes dos consumidores para utilizar redes sociais (Smock et al.,
2011).

Atualmente, a abordagem mais considerada e amplamente conhecida, que classifica
as motivagdes para a utilizagdo das redes sociais ¢ a de McQuail (1983), que categoriza as
motivagdes em quatro categorias: Entretenimento, Integracdo e Interacdo Social, Identidade
Pessoal e Informagdo. A natureza interativa levou os autores a redefinir a teoria original para
0 uso nas redes sociais, acrescentando a Remuneragdo as motivagdes acima mencionadas.
Muntinga (2013) demonstra que a informacdo e o entretenimento sdo impulsionadores
fundamentais e motivagdes basicas subjacentes a utilizacdo de social media, estaveis ao
longo do tempo e em todos os tipos de media, e todos os COBRAs sdo motivados
principalmente por informagdes e entretenimento.

Este estudo, conforme ja mencionado, foca-se na dimensdo do comportamento de
customer engagement, nomeadamente no consumo de conteudo, o nivel mais passivo de
engagement ¢ um objetivo de “topo do funil”, isto €, a primeira fase de as empresas esperam
conseguir criar engagement com os consumidores (Buzeta et al., 2020). Assim, uma vez que
os consumidores consomem contetidos relacionados com a marca nas plataformas de social
media, essencialmente para fins de informagdo e entretenimento, ¢ tendo em conta as
caracteristicas do Instagram, serd considerada neste estudo apenas a motivacao relacionada
com a procura de entretenimento. Desta forma, nas seccdes seguintes quando se referir
customer engagement deve ser entendido como um comportamento relacionado com a
dimensdo de ‘consumo de contetido’, e quando se mencionar a motivagao intrinseca, esta

dira respeito ao ‘entretenimento’.
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2.2. Desenvolvimento das Hipoteses de Investigacio
2.2.1. Consumo, Entretenimento e Experiéncia com a Marca

A dimensao de consumo do comportamento de customer engagement diz respeito
ao consumo de contetdo e, embora com valéncia positiva, representa o nivel mais baixo de
atividade. E um comportamento individualizado, que ndo afeta outros potenciais
consumidores, uma vez que consiste apenas em consumir contetido (Shang et al., 2006).
Baseia-se de forma geral em interagdes natureza passiva por parte do consumidor, associadas
a um nivel minimo de atividade online, sem contribuigdo ou cria¢ao de conteudo relacionado
a marca em causa, existindo apenas uma interacdo a distancia (Muntinga et al., 2011). Buzeta
(2020) sugere que a procura por entretenimento ¢ a motivagdo mais propicia para gerar
consumo de conteudos relacionados com a marca em social media baseados em perfis, que
¢ o caso da plataforma em estudo, Instagram.

Virios estudos indicam que o entretenimento ¢ a motivagdo fundamental para a
utilizacdo de redes sociais (e.g., Kaye, 2007; Muntinga et al., 2011; Park et al., 2009),
constatando que os utilizadores consomem os contetidos publicados pelas marcas ndo so6
para passarem o tempo, mas também porque estas lhes proporcionam sensagdes, sobretudo
alivio emocional, prazer estético, sensacao de relaxamento (Muntinga et al., 2011). De modo
geral, grande parte dos utilizadores dos social media, procuram de um escape e uma forma
de descontrair da vida quotidiana, e pretendem encontrar entretenimento, diversdo,
relaxamento e prazer emocional, através de contetidos interessantes e apelativos das marcas
nas redes sociais (Baldus et al., 2015; Muntinga, 2013; Rohm et al., 2013; Shu & Chuang,
2011). Esta necessidade pode estimular o engagement, uma vez que os conteidos levam os
utilizadores a consumir conteudos relacionados com a marca (Muntinga et al., 2011).

No contexto da investigagdo em causa, os consumidores utilizam a rede social
Instagram como um hobby, procurando conteidos que os satisfacam, sem que
necessariamente lhes ofere¢am algum beneficio social ou racional (Alhabash & Ma, 2017).
Dada a natureza visual no Instagram, os conteudos das marcas potenciam a satisfacdo da
necessidade de entretenimento que os utilizadores procuram, criando ao consumidor um
sentimento de realizacdo ao navegar plataforma, dado o seu valor de entretenimento e prazer.
Este valor ¢ considerado em estudos anteriores um dos principais fatores a impactar
positivamente a experiéncia de social media (Chin et al., 2003; Haridakis & Hanson, 2009).

O conceito de experiéncia tem sido investigado em diversos contextos,

especificamente na literatura do marketing. Holbrook e Hirschman (1982) foram os
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primeiros a apresentar o consumo para além do fator racional, que integra também uma
componente experiencial, considerando a experiéncia de consumo como um fendmeno que
inclui a procura de desejos, sentimentos e entretenimento, realgando a natureza simbolica,
hedonica e estética do consumo.

Como mencionado anteriormente, o customer engagement pode ser definido como
um estado motivacional que surge de experiéncias interativas e de cocriagdo entre o cliente
€ uma marca (por exemplo), numa relagdo de servico (Brodie et al., 2011). Desta forma, a
experiéncia tem um papel determinante na relagdo entre a marca e o consumidor (Brakus et
al., 2009). E um conceito multidimensional que deriva das respostas cognitivas, emocionais,
comportamentais, sensoriais e sociais do cliente as ofertas da marca durante o processo de
compra (Lemon & Verhoef, 2016), sendo interpretado como uma combinagdo de
experiéncia de consumo, compra, produto e servico estabelecida pela interacdo entre o
consumidor e a marca (Brakus et al., 2009; Chattopadhyay & Laborie, 2005), que oferece
vantagem competitiva as organizacdes (Khan & Rahman, 2015). Nao obstante, atualmente
os consumidores ndo compram apenas produtos e servigos, mas sim a marca em si e, neste
ambito, Brakus et al. (2009) especificam a experiéncia da marca como como “respostas
subjetivas e internas do consumidor (sensacdes, sentimentos e cognicdes) € respostas
comportamentais evocadas por estimulos relacionados a marca que fazem parte do design e
identidade, embalagem, comunicagdes ¢ ambientes de uma marca.” (Brakus et al., 2009, p.
53).

No contexto desta dissertagdo, a experiéncia da marca ¢ orientada para os social
media, ou seja, para a experiéncia global que os consumidores tém com a marca nas
plataformas de social media (Chen et al., 2021), neste caso especifico no Instagram. Esta
experiéncia ¢ proveniente de percecdes psicologicas e das interagcdes dos utilizadores com
as marcas (Wang et al., 2019). Estudos anteriores sugerem que as empresas devem usar
plataformas de social media que satisfagam a necessidade de entretenimento que os
consumidores procuram, de forma a fortalecer a relagdo marca-consumidor (Kang et al.,
2014). Deste modo, a experiéncia que os consumidores t€m com as marcas nas redes sociais,
vao implicar envolvimento, promovendo entretenimento e uma relacdo positiva entre a
marca ¢ o consumidor (Shareef et al., 2019).

Estudos anteriores (Kumar & Pansari, 2016; Pansari & Kumar, 2018; Roberts &
Alpert, 2010), em diversos contextos, demonstram de forma consistente que a experiéncia
do consumidor com a marca ¢ fundamental para criar engagement, e despoletar

comportamentos de engagement no consumidor. No entanto, ndo hé estudos que considerem
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a experiéncia com a marca no contexto de social media e a dimensdo de consumo do
comportamento de customer engagement.

Considerando o possivel papel mediador da experiéncia com a marca no contexto
em causa, sdo formuladas as seguintes hipoteses:

Hipdtese 1: A motivagdo pela procura de entretenimento, tem um efeito positivo
na experiéncia do consumidor com a marca, no Instagram.

Hipodtese 2: A experiéncia com a marca no Instagram, tem efeito positivo

comportamento de consumo de contetido do customer engagement.

2.2.2. Influenciadores Digitais e Customer Engagement

Os influenciadores digitais caracterizam-se como figuras preponderantes nas redes
sociais, que possuem a capacidade de influenciar atitudes, opinides, comportamentos e
decisodes dos seus seguidores (Lin et al., 2018). Sdo essencialmente geradores e propagadores
de conteudos nas redes sociais, nas quais possuem um nimero consideravel de seguidores,
e sdo considerados por estes como referéncias de confianca (De Veirman et al., 2017; Lou
& Yuan, 2019).

Tradicionalmente o marketing de influéncia consistia, essencialmente, no recurso a
celebridades, dado o elevado numero de seguidores e que consequentemente tinham um
maior alcance, o que se depreendia ser mais atrativo para as marcas. Todavia, atualmente o
marketing de influéncia opta preferencialmente nas suas estratégias por inserir
influenciadores digitais com publicos mais reduzidos, mas mais comprometidos, resultando
em marcas com consumidores mais leais (Lee & Kim, 2020). Embora algumas celebridades
também possam ser consideradas influenciadores, ha uma diferenga entre as duas categorias:
as celebridades sdao conhecidas pelas suas atividades ndo sociais ja os influenciadores sdo
conhecidos exatamente pelas atividades online exclusivas (Tafesse & Wood, 2021). Desta
forma, as celebridades tradicionais utilizam as redes sociais com a finalidade de promover o
seu trabalho ou talento, enquanto que as celebridades ndo tradicionais surgem nas redes
sociais e conectam-se ao seu publico de uma forma mais intimista e profunda (Kowalczyk
& Pounders, 2016). E esta relagio mais profunda que faz com que os seguidores se
identifiquem com o influenciador e se sintam encorajados a imita-los, resultando num maior
engagement (Tran & Strutton, 2014). Nao obstante, dependendo de diversos fatores, como

o seu publico, contetido, personalidade e capacidade de se adaptar as mudancas, € possivel
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que um influenciador evolua nas redes sociais surgindo oportunidade de expandir a sua
presenga para além do online, podendo participar em programas televisivos, eventos,
campanhas publicitarias, e seja por isso considerado uma celebridade.

Os influenciadores digitais sdo os responsaveis pela revolugdo da comunicagdo das
marcas no meio digital, e foi através deles que as marcas se depararam com o potencial de
crescimento que podem ter ao promoverem os seus produtos/servicos através de
influenciadores. No entanto, ¢ um desafio para as empresas identificarem influenciadores
digitais com perfis mais adequados as necessidades da marca (De Veirman et al., 2017).

Os influenciadores podem ser categorizados em fung¢ao da sua dimensao, ou seja, o
namero de seguidores que possuem em determinada rede social, sendo um dos fatores mais
relevantes a ter em conta na selecdo do influenciador (Peters et al., 2013). A literatura propde
diversas divisdes, sendo que conjugando estudos de Haenlein e Libai (2017) e Influicity
(2018) os influenciadores digitais podem ser classificados como: micro, macro ¢ mega
influenciadores. Apesar do numero de seguidores que caracteriza cada categoria diferir entre
estudos, predomina a defini¢do de micro influenciadores como utilizadores com mil a 100
mil seguidores e mega influenciadores com mais de 1 milhdo de seguidores, a serem
assemelhados a celebridades.

A cada tipo de influenciador estd associado um conjunto de caracteristicas,

vantagens e desvantagens, apresentadas na tabela seguinte:
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Tabela 1 — Defini¢do e Caracterizacdo das Dimensdes dos Influenciadores
Elaboragdo propria adaptada de Campbell & Farrell (2020), Lingia (2016), Influicity (2018), Wissman
(2018)

N° SEGUIDORES | CARACTERISTICAS

- Elevados niveis de engagement

- Autenticidade e confianga percebidas elevadas

- Audiéncia pequena, mas homogénea

- Comunidade concentrada geograficamente
1.000 — 100.000 - Relagdo préxima com seguidores

- Menor custo

- Menos alcance ¢ visibilidade

- Rendimentos incertos e de dificil medigao

MICRO
INFLUENCIADOR

- Seguidores leais

- Audiéncia ampla e diversificada

- Maior alcance em mercados especificos
MACRO 100.000 — - Rendimentos superiores face aos micro

INFLUENCIADOR 1.000.000 - Melhor acessibilidade e facilidade em

contactar

- Niveis de engagement 5 a 25% menores que 0s

micro

- Individuos mais famosos e globalmente

conhecidos

- Estatuto semelhante a celebridades

- Audiéncia massificada, com grande alcance
MEGA ~1.000.000 - Proﬁs.sionais . -

INFLUENCIADOR - Rendimentos elevados e de facil medigdo

- Custos elevados (podem cobrar taxa premium)

- Menor nivel de engagement devido ao elevado

numero de publicidade e menor interagdo direta

Possuir um grande leque de seguidores cria no influenciador um maior potencial
para obter engagement, uma vez que os seus seguidores provavelmente acreditam que o
influenciador transmite informacdo verdadeira e confidvel, atribuindo maior lideranga de
opinido e credibilidade da fonte. Embora a maioria dos estudos sugiram que influenciadores
com muitos seguidores sejam favoraveis porque a sua comunicagao atinge um publico mais
amplo, ndo ¢ tdo linear que maior nimero de seguidores crie mais engagement (Dinesh,
2017). Neste seguimento, alguns profissionais recomendam trabalhar com influenciadores
que possuam menor nimero de seguidores, pois estes sdo vistos como mais confidveis e
auténticos (Goldenberg et al., 2009; Hinz et al., 2011; Hosie, 2019; Libai et al., 2013).
Tafesse & Wood (2021) assumem mesmo que o numero de seguidores tem um impacto

negativo no customer engagement, ¢ de acordo com os dados da Social Insider (2020) no
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Instagram, ¢ observada uma tendéncia em que a taxa média de engagement por publicacao,
¢ maior para perfis com audiéncias menores.

Outra forma utilizada para distinguir influenciadores ¢ por meio da singularidade,
um estado no qual a pessoa ¢ diferente das outras ao seu redor, e consequentemente ¢ criada
uma imagem pessoal admirada por outros (Gentina et al., 2016; Maslach et al., 1985).
Adaptado ao contexto dos influenciadores, a singularidade consiste na capacidade de se
destacar de outros pelo facto de ser Unico e diferente, sendo assim considerado especial e
especifico e portanto admirado pelos seguidores (Casal6 et al., 2020; Gentina et al., 2016).
Casal6 (2020) afirma que quanto mais criativo, inovador, Unico e especial for o conteudo do
influenciador, mais efeito persuasivo terda nos seus seguidores, € por isso criard maior
engagement.

Sucintamente, a singularidade do influenciador refere-se ao facto da sua capacidade
de impactar e influenciar os seus seguidores ser Unica, dado que cada influenciador possui
habilidades e caracteristicas que os diferenciam de outros. Esta caracteristica do
influenciador faz com que crie conexdes auténticas com os seus seguidores, apresentando
uma vantagem para o customer engagement uma vez que as empresas podem adaptar as suas
estratégias neste sentido.

Assim sdo desenvolvidas as seguintes hipoteses:

Hipodtese 3 A singularidade dos influenciadores digitais tem efeito positivo no
comportamento de consumo do customer engagement.

Hipotese 4: A singularidade dos influenciadores digitais modera positivamente a

relacdo do efeito da experi€ncia com a marca no customer engagement.
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3. Metodologia de Investigacio

De forma a testar as hipoteses de investigacdo, este estudo ¢ elaborado numa
metodologia quantitativa, com recurso a dados primarios (Malhotra & DF, 2007). O método
quantitativo consiste na recolha e analise de dados, com o objetivo de testar estatisticamente
as hipoteses de investigacdo formuladas com base na revisdo de literatura, e identificar
padroes estatisticos (Field, 2009; Fortin, 2009). Os dados foram recolhidos através de
inquéritos por questionario, por ser o meio mais eficaz de recolha de opinides e preferéncias,
permitindo alcangar um elevado nimero de respostas a baixo custo (Saunders et al., 2009).

Seguidamente a recolha de dados, numa primeira fase, os dados foram analisados
utilizando o software IBM SPSS Statistics versdao 28, a fim de caracterizar a amostra e
identificar possiveis relacdes entre as varidveis abordadas no inquérito, efetuando uma
andlise preliminar dos dados extraidos. Posteriormente, com o intuito de analisar e validar o
modelo tedrico apresentado anteriormente, recorreu-se ao software SmartPLS 4., com base
no Modelo de Equagdes Estruturais de Minimos Quadrados Parciais (“Partial Least Squares
Structural Equation Modelling” — PLS-SEM). A aplica¢do deste modelo em investigacdes
com questiondrios ¢ bastante comum, e ¢ recomendado para identificar as motivagdes chave
de um determinado constructo, permitindo testar as relagdes entre as variaveis do modelo
(Hair et al., 2011). Ideal para estudos exploratérios, como € o caso, onde se ira estudar a
presenga do marketing de influéncia no customer engagement. Para além disso, € neste caso
em concreto o método mais indicado, dado que permite trabalhar com amostras pequenas e

médias, ndo possuindo requisitos de distribuicdo (Hair et al., 2014).

3.1. Recolha de Dados

Com o propésito de desenvolver o método quantitativo deste estudo, a estratégia
adotada para recolha dos dados foi a elabora¢do inquérito por via de questionario online
(Anexo 1), formado por um conjunto de perguntas, cujo objetivo ¢ recolher dados que
permitam chegar a objetivos estabelecidos previamente, para determinada investigagdo
(Parasuraman, 1991). Segundo a literatura, a recolha de dados online tem imensas vantagens
face aos métodos mais tradicionais, incluindo poupanga de tempo e custos, acesso a uma
amostra diversificada e ampla, anonimato e confidencialidade e ainda a facilidade na gestdo

e andlise dos mesmos (Bryman, 2008). No entanto, apresenta alguns inconvenientes,
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podendo haver problemas de amostragens, falta de colaboragao e falta controlo no ambiente
de resposta (Bryman, 2008).

O inquérito foi elaborado com recurso a plataforma Google Forms, uma ferramenta
de criagdo de formulérios online de acesso gratuito com uma visdo geral das respostas
recolhidas. Previamente a divulgagdo publica do questionario, foi realizado um pré-teste a
uma amostra reduzida de 10 pessoas, com o objetivo de validar, confirmar e garantir a
clareza das questdes, identificar possiveis dificuldades de preenchimento e detetar eventuais
gralhas de desenvolvimento ou linguagem.

Especificamente, este questiondrio foi disponibilizado online, divulgado em redes
sociais, nomeadamente o Instagram (contexto em estudo), Facebook e Linkedin, na minha
pagina pessoal e compartilhado em alguns grupos e por algumas pessoas. Apesar do pedido
de colaboragdo a algumas influenciadoras para a partilha do inquérito, ndo obtive resposta
de nenhuma das 10 contactadas. No entanto, o questiondrio também foi divulgado via e-
mail, com os alunos da Escola de Estudos Avangados (EEA) da Faculdade de Economia da
Universidade de Coimbra.

O questionario esteve disponivel entre os dias 1 de marco e 10 de abril de 2023,
tendo sido obtidas um total de 268 respostas. No entanto, os inquiridos para serem
considerados pertinentes para a contribui¢do deste estudo deverdo seguir pelo menos uma
marca e um influenciador digital do segmento da beleza no Instagram. Neste sentido, embora
tenham sido obtidas 268 respostas, apenas 72 (27%) sao consideradas integralmente validas

para testar o modelo conceptual proposto.

3.1.1. Questionario

O questiondario, denominado “O papel dos Influenciadores Digitais, no contexto do
Instagram e do setor da Beleza” (Anexo 1) foi introduzido com uma breve descri¢cao do
ambito do questiondrio e do objetivo da investigacdo, indicando as condi¢des necessarias
para o seu preenchimento. Foi clarificada a confidencialidade no tratamento de dados, a
duracdo do preenchimento do questionario assim como apresentado um contacto para
eventuais esclarecimentos necessarios. Também neste momento foi apresentado aos
inquiridos um consentimento informado de participagdo, o qual precisava de validagdo para

avangar.
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Apos a introdugdo, surgem questdes eliminatdrias, com objetivo de restringir o
acesso apenas a individuos relevantes ao estudo — idade igual ou superior a 18 anos, com
conta de Instagram. Dada a situacdo de alguma das respostas ser negativa, ¢ sinal de que o
individuo ndo cumpre com os requisitos minimos de colaboragao e ¢ remetido a uma pagina
final de submissdo com uma mensagem a explicar o sucedido e a agradecer a colaboragdo.
Apenas no caso de ambas as respostas aos requisitos serem positivas ¢ que o inquirido avanca
no inquérito, para a sec¢ao relativa ao Instagram, onde ¢ avaliada a frequéncia de utilizagao
da rede social e questionado se segue pelo menos 1 marca do setor da beleza. Em caso
afirmativo, ¢ requisitado ao inquirido, em resposta aberta, que indique uma marca do
segmento da beleza que siga no Instagram e que indique ha quanto tempo a segue, caso saiba
explicitar. Caso ndo siga nenhuma marca deste segmento, o inquirido ¢ canalizado para a
seccao relativa aos influenciadores digitais, nesta rede social.

Apos a exclusdo dos individuos ndo elegiveis para o estudo, ingressa-se na fase
seguinte do questiondrio, onde foram colocadas questdes com o objetivo de analisar o que
motiva o individuo a seguir a marca no Instagram e a experiéncia que possui com a marca,
quer no contexto do Instagram, quer pessoalmente. Na parte final desta fase, as perguntas
eram focadas nos comportamentos de customer engagement propriamente dito com a marca,
de modo a avaliar os pontos de contacto que o inquirido tem com a mesma no Instagram. A
sec¢do seguinte, a ultima desta fase, ¢ relativa aos influenciadores digitais. O inquirido foi
questionado se segue algum influenciador inserido no segmento da beleza, ou seja, com
contetidos neste segmento, € até mesmo, no caso de o inquirido fazer parte do grupo de
pessoas que segue uma marca deste segmento, se segue algum influenciador que tenha
partilhado ou mencionado a marca selecionada. No caso de resposta positiva, segue com
questdes relativas ao mesmo, de forma a caracteriza-lo segundo a sua dimensdo e outras
caracteristicas, nomeadamente a singularidade e a originalidade.

Por fim, com o intuito de caracterizar os individuos que responderam ao inquérito
e de definir a amostra deste estudo, foi recolhida informacgdo relativa a idade, género,
habilitagdes literarias, ocupacao atual e pais de residéncia de cada inquirido.

Além das varidveis incluidas no modelo conceptual, o questionario incluiu também
as diversas variaveis relativas as motivagdes que levam o individuo a seguir a marca no
Instagram, a experiéncia com a marca, ao comportamento de customer engagement € as
caracteristicas do influenciador, de forma a explorar eventualmente outras relacdes. No

entanto, a pesquisa tinha um objetivo especifico e, portanto, a investigacao vai-se concentrar
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apenas num conjunto de variaveis recolhidas, que sdo as mais relevantes para a investigagao

€m causa.

3.1.2. Escalas de Medida das Variaveis do Modelo Conceptual

Para os dados recolhidos através do questionario serem objetos de estudo e
fornecerem respostas as questoes da investigagdo de uma forma eficiente e consistente, ¢
fundamental que o questiondrio esteja construido com base em escalas previamente
validadas por autores anteriores. Deste modo, as questdes apresentadas no questionario
foram baseadas na literatura (Tabela 2).

As respostas as questoes foram efetuadas segundo a escala de sete pontos de Likert,
que permite aos inquiridos situarem-se numa escala de concordancia, na qual 1 corresponde
a “Discordo Totalmente” e 7 “Concordo Totalmente” com a afirmacdo em questio A
exce¢do do comportamento de engagement, que foi medida com uma escala temporal de

cinco pontos de Likert onde 1 correspondia a “Nunca” e 5 “Muito Frequentemente”.
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Tabela 2 - Escalas de Medida das Variaveis do Modelo Conceptual Utilizadas no
Questionario.

Elaboragao propria

VARIAVEIS ESCALAS FONTE
NE1 Porque ¢ um entretenimento.
NECESSIDADE DE
ENTRETENIMENTO NE2 Porque me relaxa. Buzeta (2020)
(ND
NE3 Porque ¢ divertido.
EMINSTI A experiéncia com a marca no
Instagram ¢ excelente.
EXPERIENCIA COM EMINST2 Eu tenho uma boa experiéncia com a
MARCA marca no Instagram. Chen (2021)
(EM) A minha experiéncia geral da marca
EMINST3 no
Instagram ¢ fora do comum.
CECONS1 Eu vejo as publicagdes relacionadas
com a marca. Buzeta (2020)
, uzeta
CONSUMO DE CONTEUDO Eu leio outras paginas relacionadas L
CECONS2 Schivinski
(CECONS) com a marca. (2016)
CECONS3 Eu leio publicagdes relacionadas
marca.
INFS1 A conta do 1_nﬂuen01ad0r (a) ¢
altamente exclusiva.
Casal6 (2020
SINGULARIDADE INFS2 A conta do influenciador (a) € tnica. ( )
(INFS) Franke &
A conta do influenciador (a) ¢é Schreier (2008)
INFS3 realmente especial e diferente das
outras.
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3.2. Analise Descritiva
3.2.1. Caracterizacio da Amostra

O questionario online foi restrito a pessoas com idade igual ou superior a 18, com
conta de Instagram. Desta forma e com a divulgacdo possivel, a intencdo foi obter uma
amostra da populacdo em geral, geograficamente dispersa e relevante, que posteriormente
generalizada resulta em dados da populacio total (Fowler, 2018).

Através de uma analise dos dados sociodemograficos, realizada através do software
SPSS, verificou-se que a totalidade da amostra diz respeito a individuos do sexo feminino.
E notério um desequilibrio no que respeito ao género, que podera ser natural dado tratar-se
de um setor que, por norma, envolve mais consumidores do sexo feminino, ¢ o ptblico-alvo
de influenciadores neste ambito sdo essencialmente mulheres. No entanto, esta podera ser
considerada uma limita¢do ao estudo, dado que este ndo abrange publico de ambos os
generos.

A faixa etaria dos inquiridos situa-se entre os 18 e os 57 anos, sendo que a média
se situa nos 26,65 anos e mediana de 26, o que vai ao encontro com dados da Statista (2023)
que demonstram que em janeiro de 2023 mais de metade da populagdo global do Instagram

tem entre 18 e 34 anos.

Grafico 1 - Perfil Amostra — Idade

Elaboragdo propria

N N (@} (@} (@]

18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 34 35 36 37 40 45 50 51 57

Relativamente as habilitagdes literarias, até a data do preenchimento do
questionario, 29 inquiridos concluiram um Mestrado ou Po6s-Graduagdao (40,3%), 24
finalizaram uma Licenciatura (33,3%) e 19 individuos concluiram o Ensino Secundéario
(26,4%).

Quanto a ocupagdo atual dos participantes do inquérito, 32 individuos (44,4%) tém

emprego, 24 ainda sdo estudantes (33,3%), 12 dos inquiridos inserem-se na categoria de
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Estudante-Trabalhador (16,7%), 3 estdo desempregados (4,2%), € outro apresenta outra
condi¢do ndo revelada.

Grande parte da amostra, mais precisamente 67 dos inquiridos (93,1%) reside em
Portugal e, vivendo as restantes 5 em diferentes paises, nomeadamente Espanha, Bruxelas,
Brasil, Franca e Bélgica.

Tabela 3 - Perfil da Amostra
(n=72)

Elaboragao propria

VARIAVEL SOCIODEMOGRAFICA | FREQUENCIA ‘ PERCENTAGEM

Feminino 72 100%
GENERO Masculino 0 0%
Outro 0 0%

Total 72 100%
Ensino Basico 0 0%

Ensino Secundario 19 26,4%

HABILITACOES Licenciatura 24 33,3%

LITERARIAS Mestrado ou Pos-Graduagao 29 40,3%
Doutoramento 0 0%

Total 72 100%

Estudante 24 33,3%

Estudante-Trabalhador 12 16,7%

Empregado (a) 32 44,4%

OCUPACAO ATUAL Desempregado (a) 3 4,2%
Reformado (a) 0 0%

Outra 1 1,4%

Total 72 100%

Sim 67 93,1%

RESIDE EM PORTUGAL | Nio 5 6,9%

Total 72 100%

Analisando a frequéncia de utilizagdo da rede social Instagram, parte significativa
dos inquiridos (93,1%) recorre a plataforma mais do que 1 vez por dia, verificando-se que
apenas 5 individuos (6,9%) recorrem apenas 1. Destes, 31 afirmam passar entre 1 a 2 horas
na rede social (43,1%), seguindo-se de 21 inquiridos (29,2%) que despendem mais do que 2
horas didrias, 13 individuos (18,1%) passam de meia a uma hora, e 7 admitem passar apenas
de 10 a 29 minutos no Instagram (9,7%). Ao analisar o grafico 2 ¢ possivel identificar que o
tempo diario que o individuo despende na rede social ndo ¢ muito influenciado pela sua

ocupagao profissional.
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Grifico 2 - Referéncia Cruzada
Ocupacao vs Tempo Diério no Instagram
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Relativamente as marcas do segmento de beleza que os inquiridos seguem no

Instagram, embora haja grande diversidade, a Sephora foi a marca mais mencionada com

26,4% das mengdes, seguindo-se de marcas como a Rare Beauty, Freshly Cosmetics e Kiko.

Parte dos inquiridos afirma que segue a marca que mencionou, no Instagram, ha cerca de 1

a3 anos (37,5%), 21 dos envolvidos entre meio ano a 1 ano e, curiosamente 0 mesmo numero

de inquiridos segue a marca por um periodo completamente oposto: 8 individuos seguem a

marca ha mais de 3 anos, enquanto outros 8 comecaram a seguir a marca hd menos de 6

meses, como se pode verificar no grafico 3.

Grifico 3 - Tempo que os inquiridos seguem a marca

Elaboragao propria
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Grifico 4 - Referéncia Cruzada
Tempo Diario no Instagram vs Tempo a Seguir a Marca
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Ao observar o grafico 4 podemos notar uma tendéncia interessante de que, em geral,

quanto mais tempo os individuos passam no Instagram, maior ¢ a probabilidade de seguirem

a marca mencionada ha mais tempo. Esta relacdo sugere uma correlagdo positiva entre o

tempo de uso da plataforma e a duracdo do seguimento da marca, e sugere que quanto mais

familiarizados os usudrios estdo com o Instagram e sua funcionalidade, maior ¢ a

probabilidade de criar engagement com a marca por um periodo mais longo.

A categoria de influenciador mais mencionada ¢ de macro influenciador (56,9%),

que possui de 100.000 a 1.000.000 seguidores. Destes, 63 esclarece que segue

influenciadores que partilham contetidos da marca do segmento da beleza que mencionaram

(87,5%).
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Grafico 5 - Referéncia Cruzada
Dimensio Influenciador vs Idade
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No contexto de marcas de beleza, ¢ evidente a preferéncia por influenciadores
macro (100.000 a 1.000.000 seguidores). No entanto, ¢ interessante observar que 0s usuarios
mais jovens comecam a demonstrar alguma preferéncia a mega influenciadores (grafico 5).
Isto demonstra que os utilizadores de Instagram mais jovens estdo a ser mais atraidos e

influenciador por influenciadores de maior alcance e popularidade.

3.2.2. Analise Exploratoria das Variaveis do Modelo Conceptual

Inicialmente para tratamento de dados e analise das variaveis em estudo, procedeu-
se a analise estatistica descritiva de forma a caracterizar as variaveis, avaliadas de 1
(“Discordo Totalmente”) a 7 (“Concordo Totalmente”) ou de 1 (“Nunca”) a 5 (“Muito
Frequentemente - Mais do que 1 vez por dia”) recorrendo as medidas de centralidade e
dispersdo: média, mediana e ao desvio padrao das respostas em cada item.

Em casos numéricos, a média e a mediana sdo medidas descritivas recomendadas
para medir a centralidade, no entanto, em casos de utiliza¢ao da escala de Likert, a mediana
¢ a mais apropriada dado que se traduz em valores inteiros, de interpretagdo mais direta, em
contrapartida da média que apresenta casas decimais, e ndo ¢ afetada por valores extremos
(Saunders et al., 2009; Sullivan & Artino, 2013). Na medi¢do da dispersdo recorreu-se ao
calculo do desvio padrao das varidveis, de forma a analisar como ¢ que os valores se
distribuem em relacao a média (Mooi & Sarstedt, 2011; Saunders et al., 2009).

Analisando profundamente cada construto, através da tabela 4, constatamos que hé
uma dispersdo geral nas respostas obtidas em relacdo ao fator motivacional do
entretenimento. Isso significa que ha variabilidade entre os inquiridos, e cada um avaliou o
entretenimento como uma motivacao diferente para seguir a marca, independentemente do
item em causa. Em geral, a amostra em questdo ndo expressa concordancia nem discordancia
em relacdo ao entretenimento como um fator motivador para seguir marcas do segmento da

beleza no Instagram.
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Tabela 4 - Estatistica Descritiva das Escalas de Medida das Variaveis em Estudo

Elaboragao propria

z DESVIO 2
ITEM MEDIA | MEDIANA PADRAO VARIANCIA
NE1 4,01 4

> 1,748 3,056
NECESSIDADE DE
ENTRETENIMENTO
(NE) NE2 3,63 3,5 1,982 3,928

1 “Discordo Totalmente” -
7 “Concordo Totalmente”

NE3 4,15 4 1,874 3,512
EXPERIENCIA coM ~ EMINST1 5,22 5 1,247 1,556
MARCA
(EM) EMINST2 5,28 5 1,247 1,556
1 “Discordo Totalmente” -
7 “Concordo Totalmente™ EMINST3 3,49 4 1,792 3211
E 1 2
CONSUMO DE CECONS ,96 3 0,795 0,632
CONTEUDO
(CECONS) CECONS2 2,61 3 0,958 0,917
1 “Nunca” -
3 "Muito Frequentemente” — CECONS3 1,36 1 0,844 0,713
INFS1 3,57 3,5 1,830 3,347
SINGULARIDADE
(INFS) INFS2 4,85 5 1,725 2,976
1 “Discordo Totalmente” -
7 “Concordo Totalmente”
INFS3 4,97 5 1,491 2,225

Relativamente a experiéncia com a marca no Instagram, em geral, os entrevistados
concordam, embora parcialmente, que a experiéncia com a marca na plataforma ¢ positiva.
No entanto, no item EMINST3 ("A minha experiéncia geral da marca no Instagram ¢ fora
do comum"), ndo h4 uma opinido clara e as respostas variam mais amplamente.

Quanto ao comportamento de customer engagement em relagdo a marca, conforme
evidenciado na tabela 5, o consumo de conteudo ¢ o comportamento mais frequente, dai ter
sido o construto escolhido para a investigacdo. A amostra tende a ser mais orientada para
comportamentos de engagement mais passivos, sendo os comportamentos ativos, de

contribuicdo e criagdo, menos frequentes.
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Tabela 5 - Estatistica Descritiva das Varidveis de Customer Engagement

Elaboragao propria

~ z DESVIO 2
ITEM DESCRICAO MEDIA | MEDIANA PADRAO VARIANCIA
Eu vejo as publicagdes relacionadas
CECONS1 publicagoes I 2,96 3 0,795 0,632
Eu leio outras paginas relacionadas com
CECONS2 aginas i 2,61 3 0,958 0,917
CECONS3 Eu leio publicagdes relacionadas marca. 1,36 1 0,844 0,713
Eu coloco gosto nas publicagdes
CECONTI1 oco 8osto nas publl 2,13 2 1,034 1,069
CECONT2 Eu comento as publicagdes relacionadas 1.32 1 0.728 0.530
com a marca. ’ ’ ?
CECONT3 Eu partilho pub;izfgges relacionadas 132 1 0,784 0,615
CECRI1 Eu publico historias nas quais 240 ) 0.944 0.892
menciono a marca. > ’ ’
Eu publico contetidos relacionados com
CECRI2 cdos ¢ 1,47 1 0,888 0,788
Eu escrevo reviews relacionados com a
CECRI3 marca, sobre produtos que experimento 1,29 1 0,740 0,548
ou uso.

Observagdo: | “Nunca” - 5 “Muito Frequentemente
CECONS: Comportamento de Consumo de Customer Engagement | CECONT: Comportamento de

Contribuicao de Customer Engagement | CECRI: Comportamento de Criagdo de Customer Engagement

No entanto, ainda assim, os inquiridos ndo consomem conteidos com muita
regularidade, mas confessam que dentro da dimensdo do consumo, o que fazem mais

frequentemente € ver publicagdes relacionadas com as marcas (grafico 6).

Grifico 6 - Frequéncias Absolutas
Dimensao de Consumo do Customer Engagement

Elaboragao propria
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Finalizando a analise descritiva, e integrando a variavel relativa ao marketing de
influéncia deste modelo, os inquiridos atribuem importancia as caracteristicas singulares do
influenciador digital, referindo sobretudo que consideram o influenciador digital que
referiram como Unico e realmente especial e diferente dos outros (INFS2 e INFS3) embora

ndo confiram grande valor a exclusividade do mesmo (INFS1).
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4. Resultados
4.1. Modelo de Medida

Apds uma analise inicial e mais generalizada dos dados, a fim de avaliar as relagdes
entre as variaveis do modelo conceptual e a sua qualidade, dado estarmos perante um estudo
exploratorio, recorreu-se ao Modelo de Equacdes Estruturais de Minimos Quadrados
Parciais (PLS-SEM), um método estatistico utilizado para analisar relagdes complexas entre
variaveis. Esta ¢ uma das metodologias multivariadas mais utilizada nas Ciéncias Sociais,
quer para relagdes causa-efeito reflexivas quer para formativas (Hair et al., 2014) . O PLS-
SEM permite analisar simultaneamente diversas relagdes entre uma ou multiplas variaveis
dependentes e independentes, assim como incorporar constructos latentes na anélise,
combinando aspetos da andlise fatorial e da regressdao multipla (Tabachnick, 2007). Por meio
do SmartPLS, procedeu-se ao teste PLS Algorithm para avaliar a fiabilidade e a validade das
escalas de medida de cada construto, seja ele reflexivo ou formativo. Para esclarecer, num
construto reflexivo, os itens observados sdo consequéncia de uma varidvel latente (por
exemplo, os itens NE1, NE2 e NE3 sdo vistos como resultados ou manifestagoes do
construto Necessidade de Entretenimento (NE). Enquanto um construto formativo ¢ aquele
em que as variaveis medidas sdo causa ou determinantes da varidvel latente, o inverso da
relacdo do construto reflexivo.

No caso concreto do modelo conceptual desta dissertacdo, estamos na presenga de
construtos reflexivos, sendo por isso recomendada uma analise fatorial exploratoria para
avaliar o modelo (Hair et al., 2013). A avalia¢do dos indicadores de medida do modelo ¢
fundamentada em parametros do PLS Algorithm, de forma a medir a fiabilidade e validade
das variaveis latentes ¢ dos itens de medida, nomeadamente: o Alfa de Cronbach (a), a
Fiabilidade Composta (CR — “Composite Reliability”) e a Variancia Média Extraida (AVE).
De forma a complementar esta analise, para avaliar a contribuicao absoluta de cada item na
definicao de cada construto, analisaram-se também as cargas externas (Loadings).

Comecando pela avaliacdo da consisténcia interna das variaveis da escala, medida
através do Alfa de Cronbach, uma medida de fiabilidade, cujos valores variam entre 0 e 1,
sendo que valores proximos de 1 indicam uma maior consisténcia interna. Conforme
demonstrado na tabela 6, todas as varidveis do modelo ultrapassam o valor minimo
recomendavel de 0,7 (Henseler et al., 2015), pelo que a escala ¢ aceitavel. No entanto, para

avaliar a confiabilidade ¢ necessario também analisar a Fiabilidade Composta (CR), valores
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que devem ser superiores ao valor minimo recomendado de 0,7 (Hair et al., 2010), o que ¢é
verificado em todas as variaveis do estudo.

Combinando os valores do Alfa de Cronbach e de CR, garante-se a consisténcia
interna do modelo conceptual e consecutivamente ¢ possivel assegurar confiabilidade do
modelo (Hair et al., 2021; Peterson et al., 2020).

A fiabilidade da escala ¢ também avaliada de acordo com Hair et al (2011) pela
relacdo forte e bem definida que os indicadores de medida de uma varidvel latente
apresentam, sendo que tém para isso tém que apresentar valores de Factor Loading
superiores a 0,7. Como ¢ possivel observar na tabela 6, todos os construtos do modelo
apresentam um valor superior ao indicado, fornecendo por isso evidéncias de fiabilidade.

Para analisar a validade do modelo, explorou-se inicialmente a validade
convergente que avalia o grau de concordancia ou convergéncia entre as diversas medidas
de uma determinada varidvel latente, através da Varidncia Média Extraida (AVE). Fornell
& Larcker (1981) estabeleceram uma AVE indica validacdo convergente quando o seu valor
¢ superior a 0,5, uma vez que a variavel explica, no minimo metade da variancia dos itens
(Hair et al., 2014). No modelo nao existem valores de AVE inferiores a 0,5, pelo que o
presente modelo demonstra valores aceitaveis. Finalizando com este valor, as analises destes
valores de medida indicam fiabilidade satisfatoria do modelo de medida, transmitindo por

1SS0 consisténcia.
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Tabela 6 - Escalas de Medida e Parametros de Validade e Fiabilidade

Elaboragao propria

ITEM / CONSTRUTO

NECESSIDADE DE
ENTRETENIMENTO

NE1 Porque ¢ um entretenimento.

NE2 Porque me relaxa.

NE3 Porque ¢ divertido.

EXPERIENCIA
COM A MARCA

A experiéncia com a marca no

EMINST1 .
Instagram ¢ excelente.

Eu tenho uma boa experiéncia

EMINST2
com a marca no Instagram.

A minha experiéncia geral da
EMINST3 marca no
Instagram ¢ fora do comum.

CONSUMO

DE CONTEUDO

CECONS1 Eu vejo as publicagdes
relacionadas com a marca.

CECONS2 Eu 16.10 outras paginas
relacionadas com a marca.

CECONS3 Eu le.10 publicagdes
relacionadas marca.

SINGULARIDADE DO

INFLUENCIADOR

INFS1 A conta do 1nﬂu§n01ador (a) e
altamente exclusiva.

INFS2 A (.:onta do influenciador (a) é
Unica.
A conta do influenciador (a) é

INFS3 realmente especial e diferente

das outras.

LOADINGs = ALFADe CR AVE
Cronbach

o =0,797 0,880 0,711

0,864

0,834

0,830

o =0,837 0,905 0,761

0,937

0,924

0,744

o =0,778 0,870 0,692

0,844

0,904

0,740

o =0,824 0,880 0,711

0,883

0,812

0,832

No entanto, na avaliagdo da validade nos modelos de medicao reflexivos, a validade

discriminante ¢ um parametro critico a ser considerado (Henseler et al., 2015) . E essencial

testar a validade discriminante do modelo através do céalculo da raiz quadrada do valor de

AVE, e das correlagdes entre os seus construtos, isto €, o grau de diferenga entre os diversos
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construtos. Foi aplicado o critério de Fornell & Larcker (1981), que dita que a raiz quadrada
da AVE de uma varidvel (valores realcados na tabela) deve sempre ser sempre superior as
restantes relacdes da mesma com outras variaveis existentes. Analisando a tabela 7, ¢
percetivel que esta condig¢do ¢ cumprida, e por isso, o modelo em estudo respeita o critério
da validade discriminante, ou seja, as variaveis medem pontos distintos e ndo se sobrepde

(Anderson & Gerbing, 1988).

Tabela 7 - Validade Discriminante segundo Fornell-Larcker

Elaboragao propria

EMINST | CECONS INFs

0,843
EMINST 0,477 0,873
CECONS 0,297 0,336 0,832
INFS 0,219 0,279 0,377 0,843

Nota: Valores na diagonal dizem respeito aos valores da raiz quadrada da AVE de cada construto. Os

restantes valores correspondem as correlagdes entre as variaveis.

Observagdo: NE: Necessidade Entretenimento | EMINST: Experiéncia com a Marca no Instagram |

CECON: Comportamento de Consumo de Customer Engagement | INFS: Singularidade do Influenciador

Henseler (2015) demonstrou que o critério de Fornell & Larcker (1981) nao
funciona, especialmente em casos nos quais as cargas dos indicadores, ou seja os loadings
diferem apenas ligeiramente uns dos outros, como ¢ o caso. Consequentemente, o autor
propos avaliar a razdo Heterotrait-Monotrait (HTMT) das correlagdes, isto €, a média de
todas as correlagdes dos indicadores entre construtos em relagdo a média (geométrica) das
correlacdes médias de indicadores que medem o mesmo construto. Tecnicamente, a
abordagem HTMT estima a verdadeira correlacdo entre dois construtos, supondo que eles
fossem medidos de forma perfeita, ou seja, se suas medidas fossem totalmente fiaveis (Hair
et al., 2021). O valor proposto como limite ¢ de 0,9 no caso de o modelo ser formado por
construtos semelhantes, ou 0,85 no cado de construtos conceitualmente mais distintos.

(Henseler et al., 2015). Observando a tabela 8, ¢ possivel verificar que nenhum dos valores
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atinge o limiar atrds referido, confirmando assim a validade discriminante ja afirmada

através do critério de Fornell & Larcker.

Tabela 8 - Validade Discriminante segundo Henseler - HTMT

Elaboragao propria

EMINST CECONS INFS

NE

EMINST 0,582

CECONS 0,340 0,382

INFS 0,271 0,369 0,401

Nota: Valores na diagonal dizem respeito aos valores da raiz quadrada da AVE de cada construto. Os

restantes valores correspondem as correlagdes entre as variaveis.

Observagdo: NE: Necessidade Entretenimento | EMINST: Experiéncia com a Marca no Instagram |

CECON: Comportamento de Consumo de Customer Engagement | INFS: Singularidade do Influenciador

Concluindo, o modelo de medida ¢ fidvel e valido, o que permite avangar com a

analise do modelo estrutural.
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4.2. Modelo Estrutural

Ap6s confirmado que modelo de medida ¢ valido e confidvel, ¢ necessario avaliar
a componente estrutural, testando as hipdteses em estudo verificando as relagdes
estabelecidas, de modo a validar o modelo estrutural.

Antes de analisar o modelo estrutural, foi verificada a existéncia ou ndo de
multicolinearidade do modelo, medida através do Fator de Inflacdo da Variancia (VIF).
Idealmente, este valor deve ser inferior a 3, o que significa que que a multicolinearidade ndo

sera um problema neste estudo.

Tabela 9 - Colinearidade no Modelo Estrutural.

Elaboragao propria

VIF
NE - EMINST 1,000
EMINT — CECONS 1,086
INFS - CECONS 1,085

INFS x EMINT - CECONS 1,001

Observagdo: NE: Necessidade Entretenimento | EMINST: Experiéncia com a Marca no Instagram |

CECON: Comportamento de Consumo de Customer Engagement | INFS: Singularidade do Influenciador

Ap0s a analise da multicolinearidade do modelo estrutural, recorreu-se a técnica
estatistica Bootstrapping (Hair et al., 2011), um procedimento utilizado para estimar a
distribuicdo de uma amostra através de reamostragem, que permite testar a significancia
estatistica dos resultados do PLS-SEM, ao extrair um ntimero significativo de subamostras
dos dados originais e estimar o modelos para cada uma delas. Este método ¢ particularmente
util em situagdes como desta investigagdo em que o tamanho da amostra ¢ limitado,
permitindo com o elevado nimero de subamostras assegurar a estabilidade dos resultados,
proporcionando, por isso, a melhor solucdo para estimar parametros (Hair et al., 2014; 2010).

Neste estudo, foram criadas 5000 subamostras para aplicacao da técnica de Bootstrapping.
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Para analisar a relevancia das relagdes ¢ observar as correlagdes existentes entre as
variaveis-base do modelo, foi necessario determinar os coeficientes beta (B), utilizando a
ferramenta “Bootstrapping” do SmartPLS, utilizando um nivel de significancia de 5%
(0,05), que permitiu avaliar o #-value para cada hipdtese, de forma a avaliar se as mesmas

podem ou nao ser suportadas (Fornell & Larcker, 1981)

Figura 2 — Resultados do Modelo Estrutural

Elaboragdo propria

B=0477* B=0,253** |
(t=5,360) P — (=1988) |

:

2 A
R-= 0,227 E R2:0,205
Q*=0,187 Q*=0,122
B =0,068
(t=0,663)
B =0,305*
(t=2,718)

Observagdo: NE: Necessidade Entretenimento | EMINST: Experiéncia com a Marca no Instagram |

CECON: Comportamento de Consumo de Customer Engagement | INFS: Singularidade do Influenciador
* Relagdo ¢ significativa (p<0,01)

** Relagdo ¢ significativa (p<0,05)

Relativamente aos coeficientes estruturais, variam entre -1 e 1, e quanto mais
préximo o valor de 1, mais forte e positiva ¢ a relagdo entre as variaveis, sendo que valores
negativos indicam relagdes negativas (Hair et al., 2014). Como podemos observar, todas as
relagdes sdo positivas.

Contudo, ndo ¢ suficiente o coeficiente ser positivo, ¢ também necessario que as
relacdes sejam estatisticamente significativas, ou seja, apresentem valores do p-value <0,05
e valores da estatistica t >1,96, dada a utilizacdo de um nivel de significancia de 0,05. Tal

como se pode verificar na figura 2, os resultados indicam que a procura pelo entretenimento
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tem um efeito positivo, estatisticamente significativo, na experiéncia com a marca no
Instagram ($=0,477) e, seguidamente no processo, a experiéncia com a marca impacta
significativamente o comportamento de consumo de conteudo de customer engagement
(t<1,96; p-value<0,05). E possivel afirmar que a presenga de influenciador digital ¢ a sua
respetiva singularidade embora tenha um efeito positivo no consumo de conteudo ($=0,305
e t=2,718), ndo modera a relagdo que a experiéncia com a marca tem neste comportamento
de customer engagement (t=0,663 < 1,96).

Embora ja identificados os coeficientes estruturais significativos, o modelo
estrutural deve ser avaliado através do coeficiente de determinagdo R? do critério de Q*. A
medida mais frequentemente utilizada para avaliar o modelo estrutural ¢ o Coeficiente de
Determinag¢do - R%, uma medida do poder explicativo do modelo (Shmueli & Koppius,
2011), que mede a variacdo de uma das varidveis dependentes explicada pela varidvel
independente que varia entre 0 e 1, onde quanto mais alto o valor, maior poder explicativo
(Hair et al., 2014; Rigdon, 2012). E possivel concluir que o entretenimento explica 22,7%
da variancia experiéncia com a marca no Instagram, isto ¢, quanto maior esta motivagao,
melhor avaliada ¢ a experiéncia com a marca. Por conseguinte, a experiéncia com a marca ¢
responsavel por explicar 20,5% das variagdes do comportamento de consumo do customer
engagement. Em ambitos como o comportamento do consumidor, R? de 0,20 sdo
considerados altos (Hair et al., 2011; Henseler et al., 2009). No que diz respeito ao critério
de Stone Geisser - Q? este avalia a precisdo preditiva do modelo. Valores de Q? acima de
zero para uma variavel latente endogena reflexiva especifica indicam a relevancia preditiva
do modelo de caminho para um construto dependente especifico. No presente modelo as
variaveis dependentes, Experiéncia com a marca e Consumo de conteudo, tém valor positivo
de 0,187 e 0,122, respetivamente, assumindo consequentemente que as variaveis
independentes fornecem capacidade as variaveis dependentes de preverem os seus

comportamentos.
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Ap6s a andlise de dados obtida no capitulo anterior € possivel proceder a validagao,

ou ndo, das hipoteses de investigacdo inicialmente definidas, exposto na tabela seguinte:

Tabela 10 - Validagao das Hipoteses de Investigacao

Elaboragao propria

HIPOTESES t-value VALIDACAO
H1 NE — EMINST 0,477 0,000 5,460 SUPORTADA
H2 EMINT — CECONS 0,253 0,047 1,988 SUPORTADA
H3 INFS — CECONS 0,305 0,007 2,718 SUPORTADA
H4 INFS x EMINST —> CECEONS 0,068 0,507 0,663 REJEITADA

Observagdo: NE: Necessidade Entretenimento | EMINST: Experiéncia com a Marca no Instagram |

CECON: Comportamento de Consumo de Customer Engagement | INFS: Singularidade do Influenciador
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5. Discussao dos Resultados

Com base na analise efetuada na sec¢do anterior, serdo discutidos de seguida dos
resultados obtidos através do teste de hipdteses resumido na tabela 10, articulados com o
que foi previamente proposto na revisao de literatura.

Relativamente a procura por parte do consumidor de ver a sua necessidade de
entretenimento satisfeita e o impacto que essa motivacdo tem na experiéncia com a marca,
no Instagram, verifica-se que a hipdtese H1 é suportada, pelo que este resultado vai ao
encontro dos estudos de Chen (2021) e Liu & Bakici (2019), que concluiram o impacto
significativo da procura de entretenimento na experiéncia do cliente com marca. Isto
demonstra que, de facto, um seguidor da marca que esteja motivado pela sua necessidade de
entretenimento, tem influéncia positiva na experiéncia que vai usufruir com a mesma através
do Instagram. As marcas de beleza devem explorar o seu Instagram de conseguir satisfazer
o entretenimento que o seu publico procura, pois desse modo criam uma melhor experiéncia
para o mesmo, fortalecendo a relagdo marca-consumidor (Kang et al., 2014).

Considerando o papel mediador da experiéncia com a marca nesta plataforma social
media, verifica-se que a sua relagdo com o comportamento de consumo de contetdo (H2)
foi suportada, uma vez que o valor obtido ¢ estatisticamente significativo (1,96 e p-
value<0,05). Este resultado confirma o estudo realizado por Chen (2021), apesar ter foco
em dimensdes distintas da tematica e de se tratar de contextos diferentes, verifica-se o efeito
mediador da experiéncia na relacdo entre a motivagdo e a inten¢do de comportamento de
customer engagement. No entanto, enquanto que Chen (2021) foca as intengdes de
comportamento € ndo o comportamento precisamente, numa plataforma chinesa - Weibo,
esta investigagcdo ¢ especifica no comportamento de consumo de contetdo no Instagram,
relativo a marcas do segmento da beleza. Efetivamente a experiéncia que ¢ criada com a
marca tem influéncia no modo como o consumidor se comporta, sendo coerente com
evidéncias consistentes revelam que a experiéncia do consumidor com a marca desempenha
um papel fundamental na criagdo de engagement e nos comportamentos de customer
engagement (Kumar & Pansari, 2016; Pansari & Kumar, 2018; Roberts & Alpert, 2010).

No que diz respeito integracdo do marketing de influéncia neste contexto de
customer engagement no Instagram, foram avaliadas duas relacdes distintas da integracdo
da singularidade do influenciador. Verifica-se que a hipdtese H3 foi comprovada,
demonstrando que a singularidade dos influenciadores digitais tem um efeito positivo no
comportamento de consumo do customer engagement (p=0,352; p-value=0,002 < 0,05). Este

resultado estd em conformidade com Casald (2020) que afirma que a singularidade do
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influenciador, ou seja, quanto mais especial e tnico for o influenciador digital e os conteudos
partilhados por si, mais forte serd o engagement criado com os seus seguidores. Constata-se
assim o poder da adogao de estratégias de marketing de influéncia em marcas do segmento
da beleza, sendo que a singularidade do influenciador ¢ um fator importante a considerar,
para criarem engagement com o seu publico.

No entanto, a moderagdo de influenciadores digitais, mais especificamente a sua
caracteristica singular, na relacdo do efeito da experiéncia com a marca no customer
engagement (H4) foi rejeitada. Desta forma, embora a singularidade de influenciadores
digitais presentes nas estratégias de marcas de beleza impacte diretamente o comportamento
de consumo de contetido de customer engagement no Instagram, esta caracteristica dos
influenciadores ndo determina, isto ¢, nem amplifica nem atenua, a relagdo entre a

experiéncia da marca na rede social e o comportamento de customer engagement.
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6. Conclusoes
6.1. Consideracoes Finais

A realidade digital em que vivemos estd em constante evolugdo, e estd a ser
acompanhada por uma transformagdo da sociedade e consequentemente do modo como as
marcas comunicam e interagem com os seus consumidores. As plataformas de social media
sdo mais do que nunca assumidas como um meio de comunicagdo para o marketing digital
e para as marcas chegarem aos seus consumidores, com o objetivo principal de criarem
engagement €, para isso, as marcas tendem a adotar estratégias de marketing distintas das
classicas, nomeadamente através do marketing de influéncia. No entanto, ¢ de realgar que
para a marca alcangar o nivel de customer engagement que pretende, ¢ essencial ter em
consideracdo o que motiva o consumidor a estar conectado a marca através da rede social,
provocando-lhe estimulos e criando-lhe a melhor experiéncia possivel.

Neste contexto, e apds analisar detalhadamente os resultados obtidos, relembro que
o objetivo principal desta investigagdo consistiu em medir o efeito da motivagdo
entretenimento no customer engagement através da experiéncia com a marca no Instagram,
integrando os possiveis efeitos dos influenciadores, tendo em conta a singularidade dos
mesmos. Foram criadas questdes de investigacdo que guiaram a investigacdo, permitindo
esclarecer as relagdes deste processo de customer engagement no Instagram, associado a
marcas do segmento da beleza.

Com base nos resultados desta investigag@o, o facto de um utilizador do Instagram
se conectar com uma marca do segmento da beleza, especificamente para satisfazer a sua
necessidade de entretenimento, tem um efeito positivo na experiéncia que terd com a marca
nessa mesma plataforma. Ou seja, a motivagdo entretenimento nesta rede social, por parte
de um consumidor, impacta positivamente a experiéncia que o proprio vai ter com a marca.
Sucessivamente a experiéncia com a marca gera um impacto positivo no comportamento de
consumo de contetdo relacionado com a mesma.

Concluindo, no que diz respeito a marcas do segmento da beleza em particular, a
procura por ver satisfeita a necessidade especifica de entretenimento, na rede social
Instagram, promove o comportamento de customer engagement de consumo de contetdos,
através do papel mediador da experiéncia com a marca na rede social, independentemente
da presenca de influenciadores digitais.

No entanto, a presenca de influenciadores digitais, mais concretamente, a sua

caracteristica de singularidade, contribui efetivamente de forma positiva no comportamento
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de consumo de conteudo de customer engagement. Verificou-se que o facto de uma marca
no segmento da beleza, ter associada a si influenciadores digitais, com caracteristicas Unicas,
faz com que os consumidores que seguem a marca no Instagram, consumam mais conteudos
relacionados com a mesma. Embora de forma direta a singularidade do influenciador digital
contribua de forma positiva para o customer engagement, a presenga de influenciadores com
esta caracteristica ndo modera a relacdo entre a experiéncia da marca no Instagram e o

comportamento de consumo de contetido do customer engagement.

6.2. Contribuicées Académicas e para a Gestio

O presente estudo tem como finalidade proporcionar um aprofundamento de
conhecimento sobre o customer engagement para marcas do segmento da beleza em contexto
social media, mais especificamente no Instagram, com recurso ao marketing de influéncia.
Apesar da imensa literatura relacionada com o customer engagement e social media, este
estudo veio enriquecer a investigacdo neste segmento de mercado e a associagdo desta
tematica ao marketing de influéncia. O estudo ¢ original pelo foco no Instagram e no
segmento de mercado da beleza e pelas variaveis que considera, que sdo mais especificas do
que as utilizadas em estudos anteriores. Nomeadamente, foi considerada a motivagdo do
consumidor baseada na necessidade de entretenimento, a experiéncia com a marca no ambito
da rede social e o comportamento de customer engagement relacionado com o consumo de
conteudo associado a marca.

Considerando as conclusdes referidas na sec¢@o anterior, conceptualmente, sugiro
que o marketing de influéncia seja integrado em estudos relacionados com o customer
engagement no contexto de social media, dado o seu impacto positivo no comportamento de
consumo do customer engagement.

O engagement ¢ utilizado como uma métrica importante para medir o sucesso das
campanhas de marketing, e por isso ¢ fundamental que as marcas invistam em estratégias
que incentivem o consumo de conteudo e promovam o customer engagement. Neste sentido,
este estudo contribui com informacao util para os profissionais de marketing, em particular
aqueles que trabalham com marcas do segmento da beleza e sdo responsaveis pela gestdo
das redes sociais, em particular de marcas do segmento da beleza.

E cada vez mais comum as empresas investirem em redes sociais para criar
engagement com os seus consumidores e seguidores, de modo que estes dois grupos sejam

0 mesmo. As marcas ambicionam transformar os consumidores da marca em seguidores nas

47



redes, e esperam que os seguidores sejam consumidores da marca. Além disso, ¢ real a
notoriedade que os influenciadores digitais t€ém na sociedade, e por isso as marcas ja
recorrem ao marketing de influéncia como uma estratégia essencial para alcangarem o
engagement que desejam. As marcas conseguem criar uma comunidade de seguidores que
se envolvem, fomentando o customer engagement, ao gerar melhores experiéncias e fazendo
com os seguidores consumam mais conteidos da marca, nomeadamente através de
influenciadores digitais.

Concluindo, ¢ de ressalvar a importincia que os marketeers das marcas do
segmento da beleza devem continuar a dar aos influenciadores digitais, considerando a
singularidade daqueles que se associam a marca, pois potenciam nos seguidores um maior
consumo de conteudo relativos a marca, provocando por isso um maior engagement. Nao
obstante, ¢ fundamental neste segmento, promover o Instagram da marca de modo a criar a
melhor experiéncia possivel com o publico da pagina pois, essa experiéncia ira gerar

customer engagement, especificamente o consumo de contetdos relacionado com a marca.
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6.3. Limitacdes e Sugestoes de Pesquisa Futura

Tal como qualquer investigacdo, este estudo apresenta algumas limitagdes que
podem ser ultrapassadas em eventuais futuros estudos.

A primeira limitacdo a identificar ¢ o tamanho reduzido e o perfil da amostra, 72
pessoas do sexo feminino, existindo por isso uma representatividade nula do género
masculino. Outra limitagcdo neste ambito ¢ o facto de se tratar de uma amostra por
conveniéncia, ndo podendo ser considerada como representativa das marcas de beleza, dado
que se limita as marcas escolhidas pelos inquiridos. Estas limitagdes poderao ser analisadas
numa futura investigacdo, com um periodo de recolha de dados mais longo que permita obter
mais respostas.

Outra limitagdo ¢ o facto do estudo se focar apenas numa plataforma de social
media, o Instagram. Embora seja a rede social predominante no contexto de influenciadores
digitais, limita a abrangéncia das conclusdes. Neste sentido, seria interessante em pesquisas
futuras, analisar este processo de customer engagement ¢ influenciadores digitais em redes
sociais diferentes onde as marcas também atuam, como por exemplo o TikTok.

Por fim, ¢ importante considerar que a selecao das variaveis incluidas neste modelo
podem apresentar limitacdes ao estudo. Nomeadamente, ao considerar a procura de
entretenimento como fator motivador do customer engagement, restringindo o
comportamento de customer engagement apenas ao consumo de conteudo e ao analisar
apenas a singularidade associada ao influenciador digital.

Em investigagdes futuras, serd interessante considerar outras motivagdes com base
na Teoria dos Usos e Gratificagdes, outros comportamentos de customer engagement
(COBRAs) associados as redes sociais, bem como outras caracteristicas relativas aos
influenciadores digitais. Ao abordar variaveis diferentes, serd possivel obter resultados

novos resultados e novas conclusdes acerca desta tematica.
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Anexos

Anexo 1 - Questionario

FACULDADE DE ECONOMIA
QO () UNIVERSIDADE B

b2 COIMBRA

O papel dos Influenciadores Digitais, no contexto
do Instagram e do setor da Beleza.

Este questiondrio realiza-se no dmbito da minha dissertagéo de Mestrado em
Marketing da Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra (FEUC).
Pretendo recolher informagéo para investigar o papel dos influenciadores
digitais, no contexto do Instagram e do setor da beleza.

Para participar neste questiondrio é imperativo que tenha pelo menos 18
anos e possua conta na rede social Instagram.

O questiondrio € anénimo e os dados recolhidos serdo estritamente
confidenciais e exclusivamente utilizados para fins de investigagéo.

Ndo ha respostas certas ou erradas, pelo que pego a maior sinceridade e
objetividade no seu preenchimento.

O questiondrio serd breve (demorard em média 5 minutos) e a sua
colaboragdo é essencial para a minha investigacgdo.

Se necessitar de algum esclarecimento, néo hesite em contactar-me:
joanacarvalho.jcl7@gmail.com

Agradeco desde ja a sua disponibilidade e contributo!
Joana Carvalho

* Indica uma pergunta obrigatéria

Consentimento Informado *

D Concordo em participar neste estudo, de forma livre e sem pressées, e
tomei conhecimento dos objetivos do estudo.
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REQUISITOS

Tem idade igual ou superior a 18 anos? *

O sim
O Neéo

REQUISITOS

Tem conta de Instagram? *

O sim
O Naéo

INSTAGRAM

Com que frequéncia utiliza o Instagram? *

(O Mais do que 1 vez por dia
(O 1vezpor dia
(O Pelo menos 1vez por semana

(O Pelo menos 1vez por més

(O Nunca

Caso utilize diariamente o Instagram, quanto tempo passa, em média,
por dia nesta rede social?

(O mais do que 2 horas
(O 1a2horas

(O 30 a 59 minutos

(O 10 a 29 minutos

(O menos 10 minutos



Segue alguma marca do setor de Beleza, no Instagram? *

O sim
(O Néo

MARCA

Uma vez que respondeu que Sim a pergunta anterior, indique:

Uma marca do setor da Beleza que siga, no Instagram. *

A sua resposta

H& quanto tempo segue a marca mencionada, no Instagram? *

(O Menos de 6 meses
(O Entre 6 meses alano
(O Entre1a3anos

(O Mais de 3 anos

(O Nao sei explicitar



MOTIVACAO

Considerando a marca que referiu no ponto anterior, indique o seu grau de
concordéncia ou discordancia (de 1 a 7) com as afirmagées seguintes, tendo
em conta as motivacées que o (a) levam a seguir a marca no Instagram:

1 - Discordo Totalmente

2 - Discordo

3 - Discordo Parcialmente

4 - Nem discordo nem concordo
5 - Concordo Parcialmente

6 - Concordo

7 - Concordo Totalmente

Para me dar a

conhecer a O O O O O O O

outras pessoas.

Para ter tema

de conversa O O O O O O O

com os meus
amigos.

Para interagir

com pessoas O O O O O O O

como eu.

Para obter O O O O O O O

descontos.

Porque é um O O O O O O O

entretenimento.
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Para pertencer a
um grupo com os
mesmos interesses
que eu.

Para participar em
sorteios/giveaways.

Porque posso
melhorar a minha
reputacdo entre os
utilizadores, através
dos meus
comentdrios.

Para acompanhar
oqueestda
acontecer.

Porque me relaxa.

&3



Para ter
acesso a
descontos e
promogoes.

Porque me
lembra de
algo
importante.

Para me
conectar
com
pessoas.

Para
expressar
livremente
as minhas
opinides.

Porque é
divertido.
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EXPERIENCIA

Esta secgdo refere-se & sua experiéncia com a marca.

Considerando a marca selecionada, indique o seu grau de concordéncia ou
discordancia (de 1 a 7) com as afirmagées seguintes.

1 - Discordo Totalmente

2 - Discordo

3 - Discordo Parcialmente

4 - Nem discordo nem concordo

5 - Concordo Parcialmente
6 - Concordo

7 - Concordo Totalmente

A

experiéncia

coma

marcane . @ O O O O O O
Instragram

é excelente.

Eu tenho
uma boa
experiéncia
com a o O O O O O O
marca no
Instragram.

A minha
experiéncia
geral da
macaro O O O O O O O
Instragram
é fora do
comum.

&5



Esta marca
causa uma forte
impressdo no
meu sentido
visual ou outros
sentidos.

Esta marca induz
sentimentos.

Envolvo-me em
acdes e
comportamentos
fisicos quando
uso esta marca.

Eu penso muito
quando encontro
esta marca.

86



Acho a
marca
interessante
do ponto de
vista
sensorial.

Esta marca é
uma marca
emocional.

Esta marca
resulta em
experiéncias
fisicas
(corporais).

Esta marca
estimula
minha
curiosidade
e resolucdo
de
problemas.
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Esta
marca
apela aos
meus
sentidos.

Tenho
emocgoes
fortes por
esta
marca.

Esta
marca é
orientada
para a
agdo.

Esta
marca
faz-me
pensar.
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CUSTOMER ENGAGEMENT

Esta secgdo refere-se a interagéo propriamente dita entre si e a marca
escolhida.

Considerando a marca selecionada, pense nos_pontos de contacto que tem
com a mesma, no Instagram, e indique a frequéncia dos acontecimentos
mencionados:

Pelo

Pelo menos 1vez bor Mais do
Nunca menos1  §yez por d': que 1vez
i :
Vezpor  semana por dia
més

Eu vejo as

publicagées

relacionadas O O O O O
com a marca.

Eu leio outras

paginas

relacionadas O O O O O
com a marca.

Eu leio

publicagées

relacionadas O O O O O
marca.

Eu coloco
gosto nas

publicagées O O O O @)

relacionadas
marca.

Eu comento
as

publicagées O O O @) O

relacionadas
com a marca.

Eu partilho

publicacgées O O O O O

relacionadas
marca.

&9



Eu publico
histérias nas
quais
menciono a
marca.

Eu publico
conteldos
relacionados
com a marca.

Eu escrevo
reviews
relacionados
com a marca,
sobre
produtos que
experimento
Ou uso.

O
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INFLUENCIADOR (A)

Segue algum influenciador (a) digital, no Instagram, com conteGdos no *
setor da beleza?

O sim
(O Néo

INFLUENCIADOR (A)

Segue algum influenciador (a) digital, no Instagram, que ja tenha *
partilhado ou mencionado a marca que selecionou anteriormente, nos
seus conteddos?

O sim
(O Néo

INFLUENCIADOR (A)

Mencione 1influenciador (a) que siga, no Instagram, com contetdos no *
setor da Beleza.

A sua resposta

Qual o nimero de seguidores do influenciador (a) que mencionou? *

(O <100 000 (menos de cem mil)
(O 100 000 - 1000 000 (cem mil a um milhéo)
(O »1000 000 (mais de um milhdo)

(O Nao sei explicitar



Considerando o influenciador (a) mencionado, indique o seu grau de  *
concordancia ou discordancia (de 1a 7) com as afirmagdes seguintes:

1 - Discordo Totalmente

2 - Discordo

3 - Discordo Parcialmente

4 - Nem discordo nem concordo
5 - Concordo Parcialmente

6 - Concordo

7 - Concordo Totalmente

1 2 3 4 5 6 7

A conta do
influenciador
(a)é O O O O O O O
altamente
exclusiva.

A conta do

influenciador () O O O O O O

(a) é anica.

A conta do

influenciador

(a) &

realmente O O O O O O O
especial e

diferente das

outras.

As
publicagées
do
influenciador
(a) séo
originais.

As

publicagées

do

influenciador O O O O O O O
(a) séo

novas.

Publicacées
do

influenciador O O O O O O O
(a) séo
incomuns.
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As
publicagées
do
influenciador
(a) sé@o
inovadoras.

As
publicagées
do
influenciador
(a) sé@o
sofisticadas.

As
publicacgées
do
influenciador
(a) séo
criativas.

o O O O O O O

o O O O O O O

o O O O O O O
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DADOS

Esta quase no final! Pego-lhe apenas que me fornega alguns dados, para
descrever a amostra deste estudo e melhorar a andlise.

Recordo que o questionario é anénimo, pelo que estes dados ndo permitem
identifica-lo (a).

Idade *

A sua resposta

Género *

(O Feminino

(O Masculino

(O outro

Habilitagdes Literarias *

(O Ensino Basico

(O Ensino Secundario

(O Licenciatura

(O Mestrado ou Pés Graduagdo

(O Doutoramento
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Ocupacgdo Atual *

(O Estudante

(O Estudante -Trabalhador
Empregado (a)
Desempregado (a)
Reformado (a)

Outra

O O O O

Vive em Portugal? *

O sim
(O Néo

Caso ndo viva em Portugal, qual o seu pais de residéncia?

A sua resposta

EXCLUSAO

Este questiondrio apenas pode ser respondido por pessoas com idade igual ou
superior a 18 anos que possuam conta de Instagram.
De qualquer forma, clique em ENVIAR

Muito obrigada pela colaboragdo!
Joana Carvalho
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