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Resumo

Com o desenvolvimento da internet e o crescimento exponencial do uso tecnolégico assim
como das novas tecnologias, tém-se originado novas formas de trabalho, criacéo e ligacdo com os
clientes. Desta forma tem surgido também novas oportunidades sendo uma delas o
reconhecimento profissional de uma forma completamente diferente das ideologias tradicionais,
levando a criacao de micro celebridades. Micro Celebridades estas que desenvolveram as suas
atividades de forma online ao contrario das celebridades tradicionais que comecaram na televisao,

radio ou jornais.

As micro celebridades permitem criar ligacdes proximas com os clientes e mais diretas com
0 seu nicho, podendo ser tanto ou mais impactantes que as celebridades tradicionais no processo
de tomada de decisao dos consumidores. Desta forma, esta dissertacao visa explorar este mesmo
fenémeno, a influéncia das micro celebridades no processo de tomada de decisao, assim como a
atitude dos consumidores em relacao as mesmas e diversos fatores que podem influenciar esta

mesma atitude como o perfil de utilizador e areas de interesse.

A necessidade de obtencdo de estudos nesta area ainda pouco explorada, deu origem a
uma pesquisa de caracter exploratorio utilizando uma abordagem quantitativa com recursos a
questionarios a mais de 200 consumidores de varias faixas etarias e de diferentes partes de

Portugal.

De entre os resultados obtidos nesta dissertacao, é possivel notar que as micro celebridades
tém impacto nas diferentes etapas do processo de tomada de decisdo assim como 0s
consumidores tém uma atitude positiva em relacédo as micro celebridades, dependendo das faixas
etarias, além de que é possivel observar as areas de interesse e perfis que podem permitir uma

melhor abordagem em relacao as micro celebridades.

Palavras-Chave: Micro Celebridades, Marketing Digital, Atitude, Processo de tomada de

decisao, Theory of Reasoned Action, Instagram.



Abstract

With internet development and the exponential growth of the technological usage as well as
new technologies, it has been created new ways of working, exploring, creation and connection
with consumers. This way, new opportunities have also emerged, one of which is professional
recognition in a completely different way from traditional ideologies, leading to the creation of micro
celebrities. Micro celebrities who developed their activities online, unlike traditional celebrities who

started on television, radio or newspapers.

Micro celebrities make it possible to create closer connections with customers and more
direct connections with their niche, which can be as much or more impactful than traditional
celebrities in the decision-making process of consumers. Thus, this dissertation aims to explore
this same phenomenon, the influence of micro celebrities in the decision-making process, as well
as the consumers' attitude towards them and factors that can influence this same attitude such as

consumers profile or areas of interest.

The need to obtain studies in this area, which has not yet been deeply explored, gave rise to
an exploratory research using a quantitative approach using questionnaires to more than 200

consumers of various age groups as well as from different parts of Portugal.

Among the results obtained in this dissertation, it is possible to clearly notice that micro
celebrities have an impact on the different stages of the decision-making process as well as
consumers having a positive attitude towards micro celebrities, depending on the age groups, it is
also possible to look at the areas of interest and consumers profiles that can allow a better

approach in relation with micro celebrities.

Keywords: Micro Celebrities, Digital Marketing, Attitude, Decision Making Process, Theory

of Reasoned Action, Instagram.
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1. Introducao

As redes sociais tém-se tornado cada vez mais uma parte fundamental das nossas vidas.
Utilizamos as redes sociais como forma de nos conectarmos com amigos, familia, para estarmos
a par de novos eventos, para nos entretermos e também para encontrar novos produtos ou
servicos, por isso é que mais de 2.6 mil milhdes de pessoas utilizam estas redes globalmente
(Clement, 2019).

O Facebook tem sido o pai das redes sociais, no entanto, o Instagram tem crescido
bastante nos ultimos anos, principalmente em Portugal, contado com cerca de 1000 milhdes de
utilizadores ativos (Statista, 2019). Derivado a este crescimento rapido e grande adesao por parte
dos consumidores, o Instagram tornou-se a rede social preferida para a divulgacdo de produtos,
vendas e divulgacao de conteudo assim como possibilitou a criacao de micro celebridades.

As micro celebridades sao individuos que desenvolveram o conceito de self branding,
tornando-se elas mesmas numa marca propria, divulgando os seus feitos e contetdos, criando
assim uma base de fas, mais concretamente nichos de mercados. Estas micro celebridades
normalmente ndo comparecem nos midias tradicionais, mas sim na internet, fazendo das redes
sociais e websites 0s seus meios de comunicacao e divulgacao. As marcas cada vez mais utilizam
as micro celebridades com o objetivo de divulgar os seus produtos e obter vendas, mas ao mesmo
tempo pretendem criar uma ligacdo mais direta e préxima com os consumidores.

Embora se note uma crescente de popularidade em relacao as micro celebridades, ainda
nao é claro até que ponto estas celebridades sao realmente viaveis nem como os consumidores
reagem a este tipo de exposicao.

Nesta dissertacao, pretende-se aprofundar mais a area das micro celebridades,
nomeadamente a atitude dos consumidores em relacdo as micro celebridades, a influéncia do
perfil do consumidor em relacéo a atitude, a exploracdo de como areas de interesse podem
influenciar essa atitude, assim como se pretende entender em que fase do processo de tomada

de decisao é que as celebridades tém mais impacto junto dos consumidores.

Em concreto, procura-se explorar as seguintes respostas com este estudo:
RQ1: Qual a atitude dos consumidores em relacdo as micro celebridades no instagram?
RQ2: O perfil dos utilizadores influencia a sua atitude em relacéo as micro celebridades?

11



RQ3: As areas de interesse influenciam a atitude dos utilizadores em relacdo as micro

celebridades?

RQ4: Em que etapa do processo de tomada de decisdo as micro celebridades exercem

maior influéncia?

De forma a estudar estas questdes sera utilizado um modelo combinado da Theory of
reasoned action e o processo de tomada de decisao do consumidor, baseado no trabalho de

(Jargalsaikhan & Korotina, 2016).
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2. Revisao de literatura

Nesta seccao pretende-se explorar os conceitos teodricos utilizados para a realizacao da

dissertacao.

2.1 Mudanca no paradigma social
De entre muitas das caracteristicas humanas, a socializacdo foi sempre uma das
principais, desta forma muitas das invencdes realizadas pelo homem tém como sua caracteristica

primordial a comunicacao e socializacao.

Desde a guerra fria, onde a internet nasceu, que o intuito principalmente ¢ interligar e
fornecer comunicacdes entre ponto A e ponto B, fossem elas varias pessoas, grupos, institutos,
etc. Como podemos ver hoje, conseguiu, sem sombra de duvidas atingir esse proposito, alterando

por completo a forma como interagimos e comunicamos entre nos.

A internet nao se limitou ao envio de mensagens escritas instantaneas de um ponto do
mundo para o outro, como se foi inovando a si propria e criando diferentes formas de estabelecer
contato como é o caso das imagens, videos ou gifs modificando assim as formas tradicionais de
comunicacdo. A internet adaptou todas as nossas atividades sociais e conseguiu inseri-los num
mundo digital, onde podemos fazer exatamente tudo que fazemos no “mundo real” com a

peculiaridade de ser mais rapido e desde o conforto das nossas casas.

Os individuos que se ligam a internet regularmente tem a possibilidade de se manter mais
conectados a todos os seus amigos, conhecidos e familiares e além disso criar mais ligacoes com
outras pessoas que nem sequer conhecem pessoalmente, emergindo assim num mundo mais
interligado. Além do mais, a internet também pode ser utilizada profissionalmente através da
proxima conexao que ela permite, criando grupos de trabalho para partilha de informacdes e
elaboracao de projetos, criando estruturas online que possibilitam a existéncia de empresas e a
da atividade das mesmas online , permite inclusive trabalhar a partir de cada além de que permite
que certos negocios funcionem de forma completamente diferente no mundo digital possibilitando

maiores ganhos e menos custos.

Com todas estas mudancas que a internet proporcionou ao paradigma social, 0 mundo
como conhecemos foi-se adaptando e tornou-se cada vez mais apto a comunicacdo online,
normalizando cada vez mais o uso da internet e da interacao online. Desta forma, ficamos mais
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expostos ao contetdo do mundo digital, o que proporcionou novas ideias de negocios e a inovacao
de outros, possibilitando também a inovacdo do Marketing para o online, fornecendo a chance de
criar uma ligacao mais proxima com os clientes e criar ligacdes interpessoais que possibilitam um

melhor branding junto dos mesmos, criando clientes fiéis e satisfeitos.

A internet também possibilitou, a criacdo de websites e plataformas que dentro de si
contém emergentes comunidades de larga escala onde os utilizadores comunicam ativamente
entre si, dando a opinido, criticas, apoio e partilhando informacdes pessoais, como é o exemplo

do Instagram.

Desta forma, podemos afirmar que o paradigma social mudou bastante e que as pessoas
se tornaram mais comunicativas o que resulta em clientes mais educados sobre diversos assuntos,

com mais poder de escolha e pensamento, e ativamente a receber informacdes.

No seguinte topico sera explicado em maior detalhe a rede social Instagram em si assim

como as estatisticas que fazem desta rede uma das mais visitadas e utilizadas mundialmente.

2.2 Redes sociais
De forma a melhor entender o que sdo as redes sociais primeiro temos de falar da web
2.0, sendo considerada ela a inovacdo ou evolucdo da internet que deu origem ao conteudo e &

internet como conhecemos hoje.

Como explica (Kaplan & Haenlein, 2010) A web 2.0 foi utilizada como termo pela primeira
vez em 2004 para descrever uma nova forma de utilizacdo da internet por parte dos
programadores e dos utilizadores. O contetudo e aplicacdes da internet deixaram de ser criadas e
publicadas por um individuo, e tornaram-se numa constante de adaptacao e inovacao do conteudo
e aplicacdes por varios individuos de uma forma participativa e colaboradora. Um exemplo
concreto seria as paginas ou sites pessoais que continham informacdes disponibilizadas apenas
por um utilizador (web 1.0) passaram a ser disponibilizadas, editadas e melhoradas por varios
utilizadores que em conjunto criam mais valor para os websites e comunidades como € o exemplo

da Wikipedia (web 2.0).

Quando se fala de web 2.0 nao se pode deixar de lado a User Generated Content (UGC)
que representa todas as diversas formas de conteudo empregadas pelos utilizadores para

comunicarem entre si, sejam elas videos, imagens, textos, gifs entre outros.
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Desta forma e como sustenta (Kaplan & Haenlein, 2010), as redes sociais sdo um grupo
de aplicacdes de internet que criadas sobre os fundamentos ideologicos e tecnologicos daweb 2.0
que possibilitam o desenvolvimento e troca de contetdo gerado por utilizados, levando a criacao

de comunidades e a uma interacao entre utilizadores mais regular e frequente.

Explicado o significado de redes sociais e quais 0s seus fundamentos, ira ser clarificado
na seccao seguinte qual a rede social a ser utilizada para a realizacdo da dissertacao e o porqué

de selecionar essa mesma rede social.

2.3 Instagram
As micro celebridades influenciam utilizadores com a ajuda de varias plataformas sociais,
como o Instagram, Facebook, plataformas de streaming, entre outros. De forma a dar seguimento

ao objetivo deste trabalho iremos focar-nos somente no Instagram.

O Instagram é uma rede social gratuita criada em 2010 cujo objetivo é a partilha de
contetido em formato de imagens entre os seus utilizadores, partilha esta que também esta
interligada com outras plataformas como o Facebook. Como afirma (Lee, Lee, Moon, & Sung,
2015), o Instagram & uma rede social que segue a logica de “image first, text second”, ao contrario
do Facebook em que se pode criar publicacbes usando apenas texto, assim sendo, o Instagram
cria uma cultura fortemente orientada para a visualizacao. O Instagram permite também a edicéo
de imagens, a partilha e o carregamento instantaneo das mesmas sem necessitar de outra
aplicacdo secundaria, assim como a marcacao de outros utilizadores nas suas fotos e também
permite que os utilizadores partilhem onde estao ou onde as fotos foram fotografadas através da

geolocalizacao, tornando o Instagram “all-in-one pachage” (Lee, Lee, Moon, & Sung, 2015).

Esta rede social tem crescido de uma forma exponencial, contendo em 2018 cerca de
1000 milhoes de utilizadores ativos (Statista, 2019), além disso os utilizadores passam mais

tempo a navegar no Instagram do que em qualquer outra rede social (Sheldon & Bryant, 2016).

Desta forma, esta plataforma torna-se muito util dentro do marketing online, contando com
um crescimento enorme através do marketing de influenciadores ou micro celebridades, onde em

2019 chegou aos 6,5 bilides de dolares (Influencer Marketing Hub, 2019).
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2.4 Promocao com recurso a celebridades

A promocao tem como objetivo informar, persuadir ou relembrar os clientes de tomar acao.
Como ferramenta de marketing a promocéo é bastante util para cativar a atencéo do cliente para
uma marca ou produto, gerar respostas positivas a esses mesmo produtos e marcas ou estimular
interesses. Um estilo de promocao muito utilizada e que gera resultados positivos € a utilizacao
de celebridades, seja em produtos como vestuario ou gadgets seja em servicos como turismo,
hotéis ou restaurantes. Estas celebridades conseguem transferir a confianca que os clientes tém
nas celebridades para outras marcas ou produtos através da confianca e credibilidade existentes

nelas mesmas.

Como as celebridades acabam por representar um pouco daquilo que a marca sustenta, é
importante selecionar as celebridades corretas para a imagem que se quer transmitir.

De forma a melhor entender o uso de celebridades em promocdes, na proxima seccao irei
estabelecer a definicao de celebridades tradicionais e micro celebridades, assim como algumas

peculiaridades entre as duas.

2.4.1 Celebridades tradicionais

As celebridades sao individuos que sdo conhecidos amplamente pela sociedade, exemplos
destas sdo os jogadores de futebol, cantores, apresentadores, atores, entre outros. Estas
celebridades, sado criadas através dos midias tradicionais, embora atualmente ja possam ser
encontrados online, estes ndo produzem o mesmo tipo de intimidade e alcance personalizado
como uma micro celebridades e as suas acdes sdo voltadas para a promocao tradicional. As
celebridades possuem um maior alcance, no entanto, contém menos envolvimento e pouca
segmentacao dentro do seu publico abrangente, acabando por promover as suas mensagens a
mais consumidores, mas estes consumidores podem nao ser o publico alvo preferivel, o0 que pode
resultar na entrega da mensagem promocional a alguém que nao esta interessado.

De forma a estabelecer boas combinacdes entre marcas, produtos, servicos e celebridades
€ necessario um conhecimento e uma pesquisa prévia. Embora existam combinacdes “perfeitas”
como por exemplo, utilizar um jogador de futebol para promover chuteiras ou equipamentos de
futebol, existem outros produtos e servicos que nao sao assim tdo diretamente relacionados (Till

& Busler, 1998). Mesmo as combinacdes “perfeitas” tém de ser escolhidas minuciosamente pois
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essa celebridade ira transmitir aquilo que a marca apoia, incluindo os principios e valores que
representam.

Existem variaveis que sustentam o sucesso de uma celebridade, em termos publicitarios
como é o caso da atratividade fisica, da admiracao pela celebridade (celebrity source likability) e

o0 envolvimento com o produto por parte do cliente. (Kahle & Homer, 1985)

No entanto, quando a publicidade do produto ou servico nao recorre em volta da beleza, a
atratividade fisica torna-se menos importante dando assim lugar & competéncia/especializacao
que a celebridade tem para com o produto (Till & Busler, 1998), assim como a credibilidade que
o consumidor tem na celebridade. A credibilidade da celebridade exerce grande importancia neste
tipo de promocao pois ela ira decidir o quao persuasiva a mensagem consegue ser para o
consumidor (Ohanian, 1990). Sendo esta variavel também muito dificil de manter, pois uma

celebridade pode ter um impacto e uma credibilidade numa parte do mundo e na outra nao.

As empresas tendem em utilizar bastante as celebridades “tradicionais” como forma de
publicitar a sua imagem e produtos, tornando as suas promocdes mais crediveis (Agrawal &
Kamakura, 1995). Num ambiente de grande envolvimento, sdo os argumentos utilizados que
sustentam as atitudes do consumidor e nao as celebridades, enquanto que em ambiente de pouco
envolvimento sao as celebridades que influenciam as atitudes do consumidor e ndo os argumentos.

(Kahle & Homer, 1985).

Percebido agora o que sao as celebridades tradicionais e algumas das variaveis que
influenciam o impacto das mesmas em termos de promocao, ira ser abordado na seccao seguinte

as micro celebridades, sendo elas a base da investigacao.

2.4.2 Micro celebridades

Antes do nascimento da internet e das redes sociais online, para se ser uma celebridade
dependia bastante do talento, da rede social em que a celebridade estava inserida e da sua
atratividade, assim como da sua credibilidade. Podemos inclusive concluir que era mais dificil para
uma pessoa comum se tornar uma celebridade. No entanto, com a internet e todas as redes
sociais criadas em volta dela, as pessoas tornaram-se mais expostas, mais visiveis e mais
interligadas. Desta forma, abriu-se um novo espaco para a criacdo de um novo tipo de celebridades,

as micro celebridades, que utilizam redes sociais como 0 seu meio de comunicacao principal,
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mantendo assim uma comunicacao mais pessoal e mais proxima com os seus seguidores, criando,
portanto, uma ligacao mais forte com os mesmos. Estas celebridades atuam sobre diferentes
areas € a uma escala global, embora sejam desconhecidas para certos consumidores que nao
estdo tao ligados a internet ou ao nicho no qual as se inserem, continuam a influenciar
consumidores que interagem com elas, atingindo milhares ou até mesmo milhdes de pessoas.
(Marwick & Boyd, 2011) define as micro celebridades como individuos que utilizam as redes
sociais como uma ferramenta para criar a sua propria audiéncia e que nao atingiram a fama da
forma tradicional. Ou seja, sem as redes sociais e a internet era impossivel estas micro
celebridades existirem. No entanto, elas precisam de ter algumas habilidades que os permitam

obter visibilidade junto do seu publico, e necessitam de sustentar constantemente essa visibilidade.

As micro celebridades estdo a mudar o panorama de como um individuo pode ser
reconhecido como “famoso” (Senft, 2013). Estdo a alterar as dinamicas de interacdo, com as
celebridades tradicionais os consumidores eram apenas uma audiéncia, com as micro
celebridades os consumidores tornam-se nao s6 uma audiéncia mas também uma comunidade
(Senft, 2013), onde interagem diretamente com as celebridades e criam lacos mais fortes. Lacos
estes que (Senft, 2008) denominou de “estranha familiaridade” definido como individuos que se
reconhecem sem se conhecerem verdadeiramente. As micro celebridades criam esta “estranha
familiaridade estando acessiveis, partilhando informacdo pessoal com os consumidores, mas
estando relativamente distantes em termos de conhecer e conviver pessoalmente (Senft, 2008).
Ou seja, é fundamental que as micro celebridades estabelecam uma conexdo mais forte com a
sua audiéncia e comunidade, ao contrario das celebridades tradicionais que embora necessitem

de continuar conectados aos seus fas, nao tendem a ter de uma conexao tao minuciosa.
2.5 Theory of reasoned action (TRA)

A TRA é uma das teorias mais utilizadas para prever o comportamento de um individuo
baseando-se em fatores sociais e é aplicada com sucesso ao comportamento do consumidor

(Sheppard, Hartwick, & Warshaw, 1998).

Esta teoria procura explicar a relacdo entre atitudes e comportamentos nas acoes
humanas. E normalmente utilizada para prever como um individuou se vai comportar baseando-
se nas suas atitudes e intencbes comportamentais. A decisao de um individuou em efetuar

determinado comportamento é baseado nos resultados que o individuo espera obter caso efetue
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esse comportamento. Foca-se na influéncia de fatores relevantes nas intencdes do consumidor,
ou seja, 0 que faz um consumidor comportar-se de uma determinada forma em relacdo a uma
acao e tenta explicar comportamentos humanos (Ajzen & Fishbein, 2005). Explora a relacéo entre

intencoes comportamentais, atitudes em relacdo a um comportamento e normas subjetivas.

Na TRA a /infencao comportamental é a probabilidade de um individuo agir de determinada
forma numa situacdo especifica. Se os consumidores tiverem uma atitude positiva em relacdo a
certo comportamento, aumentam as probabilidades do individuo efetuar esse comportamento

(Albarracin, Johnson, Fishbein, & Muellerleile, 2001).

Existem dois componentes principais para prever a /nfencdo comportamental do
consumidor, que sdo as afitudese normas subjetivas. O primeiro indicador da intencao ¢ a atifude
em relacao a um comportamento que é determinado pela avaliacdo positiva ou negativa do
consumidor em efetuar um certo comportamento (Elena, Heera, Geuens, & Vermeirc, 2013). As
conviccoes sobre o comportamento geram consequéncias, as avaliacdes dessas consequéncias

comportamentais geram atitudes sobre o comportamento.

Os componentes da afifude podem ser classificados como atitude em relacao a um objeto,
atitudes em relacdo a um comportamento ou em realmente efetuar o comportamento (Ajzen &

Fishbein, 2005).

As normas subjetivas sao o segundo indicador da /nfencdo e sao determinadas por
influéncias sociais em relacao ao comportamento de um individuo e a percecao/avaliacéo positiva
ou negativa que os individuos mais chegados possam ter em relacao a esse comportamento (Isaid
& Faisal, 2015). No fundo, as normas subjetivas levam em conta a soma de opinides de individuos

mais chegados ao consumidor, e a motivacdodo mesmo em efetuar o comportamento.
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Figura 1 -Theory of Reasoned Action

No campo do marketing esta teoria é utilizada para explicar o comportamento de compra
do consumidor baseando-se nas suas intencdes, como comprova estudo por parte de (Ting, Ming,

de Run, & Choo, 2015).

Explicadas as bases da TRA que foi selecionada para determinar as atitudes dos
consumidores, vamos analisar em seguida a teoria do processo de tomada de decisao de forma a

analisar a influencia das micro celebridades no processo de compra do consumidor.

2.6 Teoria do Processo de tomada de decisao

A teoria do processo da tomada de decisdo sugere que um individuo passa por uma serie
de decisdes quando necessitam de comprar um produto ou servico, como diz (Kotler, Armstrong,
& Parment, Principles of marketing, 2016), a compra é apenas uma parte dum processo muito
maior, que comeca com 0 reconhecimento da necessidade e que continua passando por outras
partes do processo. A teoria de (Solomon, Askegaard, & Hogg, 2010) divide-se em 5 etapas,
nomeadamente o reconhecimento da necessidade, procura de informacédo, avaliacdo de

alternativas, decisao de compra e o comportamento pos-compra.

Embora a teoria indique que um individuo passa pelas 5 etapas do processo, é possivel que

alguns individuos possam saltar certas etapas do processo devido ao nivel de importancia da
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compra. Também o nivel de esforco colocado em cada fase pode variar consoante a compra a ser

efetuada (Kotler & Keller, 2012).

Reconhecimento » Procura de Avaliacio Compra Pés-
da necessidade informacao de compra
alternativas

Figura 2 - Processo de
tomada de deciséo

2.7 Modelo Proposto
Nesta seccao sera abordado o modelo conjunto que € o resultado da juncdo dos dois

modelos tedricos ja abordados anteriormente, a TRA e a teoria do processo da tomada de decisao.

Neste modelo podemos observar todo o processo da tomada de decisdo que um
consumidor atravessa para comprar um produto, comecando no reconhecimento da necessidade,
onde o consumidor precisa de perceber a necessidade existente que até aquele momento nao
tinha sido despertada. Em seguida segue-se a procura de informacdo, aqui, o consumidor ja
demonstra interesse sobre o produto ou servico e por isso prossegue a procura de informacdes
sobre 0 mesmo, pois, atualmente vivemos num mundo com facil acesso a informacoes e onde 0s

consumidores sao mais preocupados e informados sobre as suas possiveis compras.

Depois da procura de informacdes sobre o produto ou servico o consumidor passa a
avaliacdo da informacao recolhida sobre o produto e sobre os produtos de outros competidores
de forma a escolher o melhor produto para si, com os critérios estabelecidos por si mesmo e com
base em opinides recolhidas. E conhecido na literatura que ¢ entre a avaliacdo das alternativas e
a compra que a TRA (Theory of Reasoned Action) entra em funcionamento, teoria esta que sugere
que existem dois influenciadores no comportamento do consumidor, as normas subjetivas que
representam a influéncia que as pessoas mais proximas e importantes podem ter sobre certa
atitude e atitude em relacdo ao comportamento que representa a opiniao geral sobre efetuar
determinado comportamento (Ajzen & Fishbein, 2005). Autores como (Ming-Tien, Chao-Wei, &
Cheng-chun, 2010) afirmam que a TRA pode ser aplicada ao comportamento de compra,

utilizando as varidveis como influenciadores para o proximo passo, a compra. No entanto, com
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este modelo adaptado, pretende-se explorar todas as fases do processo de tomada de decisdo e

nao apenas a compra.

Por fim o comportamento pds-compra, é nesta fase que o cliente avalia positivamente ou
negativamente o produto comprado, fase esta que se a avaliacao for positiva podera levar a compra

repetitiva por parte do consumidor assim como word of mouth positivo.

Processo de
tomada de decisao

Reconhecimento
da necessidade

TRA l

Procura de
informacao

!

Avaliacao de

Atitude

~ alternativas
Intencao
comportamental
Normas subjetivas Compra
Figura 3 - Modelo Proposto l
Pés-compra
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3. Metodologia

Nesta seccao irei abordar os conteidos metodologicos assim como o design de pesquisa e

0s métodos de recolha de dados.

3.1 Design de pesquisa

0 design de pesquisa tem como funcionalidade a de estipular e planear o que sera e como

sera efetuado durante o processo de pesquisa, de forma a responder as perguntas e objetivos da

pesquisa (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2012). Que de acordo com (Kotler & Keller, 2012) é uma

das etapas mais importantes do processo de uma pesquisa de marketing.

Uma grande parte dos investigadores alega que existem dois tipos de design de pesquisa

dentro das pesquisas de marketing (Shukla, 2008), sendo elas:

a)

b)

Design Exploratorio — Como o proprio nome indica, um design exploratério
pretende explorar as perguntas da pesquisa e nao procura oferecer uma
solucdo final e conclusiva para um problema existente, embora ajude a ter uma
melhor interpretacéo e a entender melhor certos problemas de pesquisa. No
fundo, o design exploratorio nao pretende obter nenhuma resposta final ou
conclusiva, mas sim explorar o assunto de pesquisa em diversos niveis de
profundidade. Procura abordar novos problemas nos quais pouca ou nenhuma
pesquisa foi efetuada (Brown, 2012). Normalmente utiliza-se métodos
qualitativos.

Design Conclusivo — Ao contrario do exploratdrio, o design conclusivo pretende
encontrar resultados que tém um uso pratico e que permitem chegar a uma
conclusao. Neste tipo de design, os objetivos da pesquisa assim como 0s
dados obtidos precisam de ser obtidos e mensuraveis, sao por isso utilizados
métodos quantitativos. O design conclusivo, ajuda a obter uma representacéo
geral da populacado através da aplicacdo de instrumentos validos, é mais
provavel o uso de testes estatisticos, técnicas de analise avancadas e amostras

maiores do que o design exploratdrio (Nargundkar, 2008).

Existe ainda outros investigadores que dividem e classificam o design conclusivo em outras

duas vertentes, o design descritivo e 0 design causal.
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c) Design Causal - E utilizado pelos marketers para estudar e precaver os
resultados possiveis caso o assunto em questao sofra alteracdes, no fundo,
estuda as relacdes causa-efeito. Em termos de dados, o método mais utilizado
para os obter & por experiéncias.

d) Design descritivo — Pode ser simplesmente descrito como uma tentativa de
determinar, descrever ou identificar uma situacao, enquanto que os estudos
mais analiticos pretendem estabelecer o porqué de alguma situacao acontecer
e/ou como é que essa situacdo acontece (Ethridge, 2004). Em termos de
marketing € utilizado para descrever o potencial de mercados para certos
produtos e/ou as atitudes, demografias e comportamentos de clientes que

compram um produto ou servico.

Como foi dito anteriormente, as micro celebridades sdo um acontecimento recente que
surgiu com o uso da internet e das redes sociais, desta forma, existem, portanto, poucos estudos
relacionados com este tema e pouco desenvolvimento na area, nomeadamente a forma como as
micro celebridades afetam o processo de compra do cliente ou a atitude dos consumidores perante
as micro celebridades e as suas promocdes, assim como as diferencas de atitude dos

consumidores em relacao as micro celebridades nas diferentes plataformas sociais.

Tendo em conta a natureza deste projeto e o proposito da pesquisa, este estudo opta pelo

design exploratorio, utilizando uma abordagem quantitativa, baseada em questionarios.
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3.2 Métodos

Na seguinte seccao irei explicar os métodos de recolha a serem utilizados e os seus

procedimentos.

3.2.1 Recolha de dados

A recolha de dados é o procedimento que permite obter informacdes e dados de fontes
relevantes de forma a encontrar respostas para o problema de pesquisa, testar hipoteses, e avaliar
os resultados. A recolha de dados pode ser efetuada através de dois métodos distintos,
nomeadamente, a recolha de dados primarios e a recolha de dados secundarios. Sendo que a
recolha de dados secundaria baseia-se na recolha de informacdes ja disponiveis, que podem ser
encontradas em pesquisas relacionadas, livros, jornais cientificos, portais online (Malhotra, Nunan,
& Birks, 2017). No entanto, deve-se ser cauteloso na recolha destes dados, pois estes podem ser

dados desatualizados ou mal processados.

Para obter melhor fiabilidade dos dados deve-se ter em conta certos fatores como a data de
publicacdo, os autores, qualidade dos inquéritos ou entrevistas, profundidade das analises,

viabilidade das fontes.

A recolha de dados primarios, como o proprio nome indica, acontece quando 0s
investigadores recolhem diretamente e pela primeira vez dados com o objetivo de serem estudados
para o problema em questdo (Malhotra, Nunan, & Birks, 2017). Estes dados podem ser
quantitativos ou qualitativos, sendo que a diferenca entre estes dois tipos de dados baseia-se na
logica de que os quantitativos resumem-se a recolha de dados numéricos de forma a explicar,
medir e comparar algum fendmeno em especifico, enquanto que os qualitativos focam-se na
recolha de dados ndo numéricos mas mais aprofundados de forma a entender melhor o fenémeno

em estudo.

A recolha de dados deve estar diretamente ligada com a natureza da pesquisa, desta forma,
sera usada utilizada a recolha de dados primarios que por sua vez deverdo ser de natureza

quantitativa.

As técnicas de recolha de dados quantitativos mais comummente utilizados sdo os

questionarios. Para esta pesquisa sera utilizado esse mesmo método, visto que este permite obter
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informacdes estatisticas, interpretar os dados e tratar esses mesmos dados de forma a obter

resultados racionais para melhor entender a generalidade de diversos assuntos.

3.2.2 Amostragem

O processo de amostragem é um processo importante numa pesquisa que passa por varias
etapas, nomeadamente, determinar a populacdo a ser estudada, demarcar o tamanho da

amostragem, selecionar o método da amostragem, executar a amostragem e por fim validaa.

A populacao a ser estudada é selecionada através de diversas caracteristicas que vao ao
encontro da necessidade da pesquisa. Neste caso, as caracteristicas que permitirdo selecionar a
populacdo a ser estudada sdo pessoas que utilizam o Instagram, que estdo familiarizadas com a

atividade das micro celebridades e que tém uma idade compreendida entre os 18-40 anos.

Quando se seleciona o tamanho da amostragem, existem certos cuidados a ter em conta,
nomeadamente o0 tamanho da amostragem, que permite diminuir possiveis erros da amostragem
ou a necessidade de obter mais amostras em estudos que utilizam questionarios (Dudovskiy,
2018). Neste estudo, foram recolhidos dados de 235 individuos de diferentes distritos de Portugal.

nomeadamente dos distritos de Braga, Coimbra, Madeira, Porto, Setubal e Viana do Castelo.

Existem variados métodos de amostragem que se dividem em duas categorias, amostragens
probabilisticas e amostragens nado probabilisticas (Malhotra & Birks, 2007). Sendo que nas
amostragens probabilisticas todos 0s membros de uma populacao tém a mesma chance de serem
selecionados para a amostra, utiliza-se métodos especificos como 0 método simples, sistematico,
estratificado e cluster (Dudovskiy, 2018). Nas nao probabilisticas acontece exatamente o contrario,
os individuos de uma populacdo ndo tém a mesma chance de serem selecionados e por isso o
processo de selecao deixa de ser aleatorio, os métodos utilizados nesta categoria sdo quota,

snowball, julgamento, conveniéncia. (Dudovskiy, 2018).

Para esta pesquisa foi selecionado um método ndo probabilistico, a conveniéncia, devido a
fatores como o acesso, os custos e o fato de permitir uma maior facilidade/conveniéncia na
recolha dos dados. Sendo que apenas foram selecionados individuos que usam Instagram, e tém

idades compreendidas entre os 18 e os 30 anos.
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4. Analise e discussao de dados

Esta seccao apresenta os dados recolhidos através do questionario efectuado assim como
a analise dos mesmos, de forma a dar resposta as questdes de pesquisa.

Com o intuito de executar o tratamento de dados de forma adequada e pormenorizada, foi
utilizado o software SPSS (Statistical Package for the Social Sciences), disponibilizado pela IBM.
Software aplicativo do tipo cientifico este que permite capturar e analisar dados e apresenta os
seus resultados em formato de tabela ou graficos de maior complexidade, inclui estatistica
descritiva como tabulacao, frequéncias de crossover, estatisticas de duas ou mais variaveis, testes
T, ANOVA e correlacdes.

A adequada utilizacao deste programa permitiu agilizar o processo e obter respostas mais
acertadas e conclusivas, testando e analisando as diversas variaveis, obtendo assim os resultados

Infra apresentados.

4.1 Informacoes gerais

Todos os dados a seguir indicados foram obtidos de individuos que utilizam o Instagram,
apenas 13 de 235 indicaram a nao utilizacao do Instagram e dos quais nao foi possivel obter mais
informacdes relevantes resultando na obtencao de informacao de 222 individuos. Sendo que 132
sao de sexo feminino e 90 de sexo masculino com idades compreendidas entre os 18 e os 40.
Em termos de utilizacao diaria, 215 afirmaram a utilizacdo diaria da aplicacdo Instagram, onde
161 utilizam a aplicacao por 1-3 horas por dia, 48 individuos utilizam entre 4 a 6 horas por dia e
os restantes 13 afirmaram utilizar por mais de 6 horas diarias. E de notar que as areas de interesse

mais comuns aos individuos foram o entretenimento, humor, comida, viagens, musica.
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4.2 Atitude em relacao as micro celebridades
Os inquiridos divulgaram alguns dos motivos que os fazem seguir micro celebridades, sendo

elas divididas nas seguintes categorias:

Personalidade: Atratividade, genuina, originalidade, estilo, espontaneidade, inspiradora,

empreendedor, rigor, bondoso, entusiasmo, comunicativa, irreverente

Profissional: Talento, profissionalismo, cativar, mediatismo, inovacao, dinamico, dedicacéo,

empenho, organizacao, criatividade, impacto, proatividade, diversidade

Valores: Honestidade, sinceridade, cultura, empatia, humildade, transparéncia, fiabilidade,

coeréncia

Conteudo: Frequéncia de postagem, relevancia do conteudo, conteudo interessante,
postagens/stories dinamicos, utilidade, dicas, promocdes, tutoriais, levantar curiosidade, ajuda a

desfavorecidos, diretos de Instagram, conselhos.

Através destes motivos consegue-se perceber os fatores que os utilizadores dao mais valor,
embora alguns sejam de questdo pessoal e moral, outros s@o mais técnicos como 0s motivos
profissionais e de contetido que permitem as micro celebridades adaptar o seu contetido e os seus

métodos de trabalho de forma a tentar elevar o seu trabalho e a base de seguidores.

Além dos motivos que levam os utilizadores a seguir certas e determinadas micro
celebridades, foram também revelados algumas das micro celebridades que os inquiridos mais

seguem, entre elas:

- Ana Garcia Martins - A Pipoca mais doce

- Blogger, jornalista, escritora, empresaria, e comediante portuguesa

- Instagram: 436 000 - Facebook: 320 345

- Youtube: 9 710 - Twitter: 2 478

- Instagram Engagement Rate: 2,36%

- Ana Garcia Martins mais conhecida como “A Pipoca mais doce”, comecou a sua carreira
como jornalista, estagiando na Antena 1 e Antena 3, passando também pelo jornal “4 Capital” e
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na revista “7ime Out Lisboa”. No entanto, em 2004 criou o seu blog pessoal “A Pipoca mais doce”
que viria mais tarde a tornar-se no blog mais visitado em Portugal. Foi através da internet e redes

sociais que Ana se tornou realmente famosa e atingiu o numero de fas que hoje tem.

- Pedro Teixeira da Mota

- Humorista, Stand-Up comediante

- Instagram: 177 000 - Facebook: 65 399

- Youtube: 136 000 - Twitter: 131 605

- Engagement Rate: 19,49%

- Comecou a sua carreira como humorista através do Youtube, sendo um dos fundadores
do grupo Bumerangue onde realizava sketches de 2 minutos que obteve um sucesso enorme,
mais tarde foi convidado pela SIC Radical a apresentar os seus sketches no programa televisivo.
Em 2014 Pedro ja figurava em cartazes de festivais como o NOS Alive e Famous Fest. Atualmente
além dos seus inimeros espetaculos presenciais de Stand up, continua a crescer em diversos
canais de comunicacao, inclusive criou o podcast Ask.tm sendo este um dos mais ouvidos em

Portugal.

- Helena Coelho

- Youtuber, Blogger, Maquilhadora Profissional

- Instagram: 455 000 - Facebook: 21 462

- Youtube: 212 000

- Instagram Engagement Rate: 6,52%

- Helena Coelho licenciou-se em Engenharia Quimica, no entanto foi no mundo digital que
conseguiu demonstrar os seus dotes e estabelecer a sua fama. Comecou o seu blog onde
partilhava conteudo relacionado com lifestyle e moda, mas foi com a maquilhagem que realmente
se tornou conhecida e comecou a criar a sua base de apoiantes. Mais tarde passou também a
utilizar o Instagram onde obteve rapidamente sucesso na plataforma e em 2013 criou o seu canal
de Youtube totalmente dedicado & maquilhagem, e onde é seguida por milhares de utilizadores.
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- Nuno Agonia

= Youtuber, Tecnico Informatico

- Instagram: 335 000 - Facebook: 104 787

- Youtube: 1 370 000 - Twitter: 67 411

- Instagram Engagement Rate: 5,77%

- Este youtuber é dono de um dos canais de Youtube com mais sucesso em Portugal.
Contudo, a vida de Nuno Agonia nem sempre foi facil, trabalhava na area da informatica quando
foi diagnosticado com Tuberculose e se viu obrigado a parar de trabalhar devido a problemas de
mobilidade. No entanto, Nuno olhou para esta doenca como uma oportunidade e dedicou-se a
criacdo de um canal de Youtube sobre tecnologia, hoje dedica-se a 100% & plataforma onde tem

mais de um milhao de subscritores e se tornou no seu emprego a tempo inteiro.

- Alexandre Santos

- Humorista, Stand-Up comediante

- Instagram: 278 000 - Facebook: 259 678

- Youtube: 518 000 - Twitter: 27 426

- Instagram Engagement Rate: 6,73%

- Numa brincadeira entre amigos, Alexandre e os seus colegas decidiram comecar a gravar
e editar videos para o Youtube, de entre muitos, o video que maior sucesso teve foi “A gunada”.
Video este em formato de satira no qual Alexandre Santos representa o que é ser um “gunao”,
aos seus olhos. Com o tremendo sucesso obtido, seguiram-se sequelas denominadas de “O
Estrondo |” e “O Estrondo II”. Agora dedica-se também a outros formatos de video no Youtube, a

espetaculos de Stand-Up e participa em diversos programas de televisao como o “ROAST".

Focando na atitude dos inquiridos em relacao as micro celebridades, os inquiridos foram
questionados sobre qual achavam ser o impacto que as micro celebridades tinham na sua
experiéncia no instagram, podendo ser ela 1 (Muito mau) a 5 (Muito bom), sendo que esta questao

permite perceber qual a experiéncia que os inquiridos tm com as micro celebridades e por isso
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define a sua atitude em relacao a elas. Obteve-se um total de 44% (98) de entre 222 inquiridos
com uma atitude positiva, outros 38% (83) afirmaram ter uma atitude neutra e os restantes 18%

(41) dos inquiridos responderam que as celebridades impactavam negativamente.

Atitude em relagao as micro celebridades

Muito Negativo; 18;
8%

Muito Positivo; 34;
15%

Positivo; 64; 29%

Neutro; 83; 38%

Grafico 1 - Atitude em relacéo as micro celebridades

Quando deparados com promocoes efetuadas por parte das micro celebridades os
inquiridos responderam, de forma um pouco diferente da atitude em relacao as micro celebridades,

sendo que podemos verificar que a atitude que prevalece em maioria é a neutra, obtendo assim

Atitude em relacao as publicacdes promovidas

Muito positivo; 23; Muito negativo; 14;
11% 6%

Positivo; 58; 26% ‘

Grafico 2 - Atitude em relagdo as publicac6es promovidas

;

| Negativo; 40; 18%

Neutro; 87; 39%
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um total de 37% (81) dos inquiridos a firmar que a sua atitude em relacdo as publicacdes
promovidas é positiva, outros 39% (87) responderam ser neutra, e os restantes 32% (54)

responderam ter uma atitude negativa.

Além da atitude em relacao as micro celebridades e da atitude em relacao as publicacoes
promovidas por micro celebridades, foi também questionado aos inquiridos a sua atitude em

relacéo as publicacdes promovidas por micro celebridades a nivel de utilidade e de conteudo.

Sendo que em termos de utilidade, de 222 inquiridos houve um total de 44% (97) dos
inquiridos a afirmar uma atitude positiva, outros 35% (78) responderam ter uma atitude neutra
e os restantes 21% (47) revelaram ter uma atitude negativa. Ja os resultados a nivel de contetido
foram semelhantes, sendo que houve 43% (95) dos inquiridos a responder com uma atitude

positiva, 34% (75) a responder neutro e os outros 23% (52) a demonstrarem uma atitude

negativa.
PUBLICAGOES PROMOVIDAS POR PUBLICAGOES PROMOVIDAS POR
MICRO CELEBRIDADES A NIVEL DE MICRO CELEBRIDADES A NiVEL DE

UTILIDADE CONTEUDO

Muito Muito
negativa; Positivo;
17; 8% 24; 11%

Negativo Negativo;
; 30; 13% 35; 16%

Muito
negativa;
17; 7%

Muito
Positivo;
27; 12%

i

Grdfico 4- Atitude em relacgo as publicacdes promovidas por Gréfico 3 - Alitude em relacdo as publicacdes promovidas por
micro celebridades a nivel de utilidade micro celebridades a nivel de contetido

Em suma podemos observar que a atitude em relacdo as micro celebridades é na maioria
positiva, obtendo um total de 44% de 222 inquiridos. No entanto, quando foram avaliadas as
atitudes em relacao as publicacées promovidas por micro celebridades, o cenario altera-se sendo

que a maioria dos inquiridos (39%) responderam ter uma atitude neutra. Embora a atitude em
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relacdo as publicacdes promovidas por micro celebridades seja na maioria neutra, 0s inquiridos
encaram essas publicacées como positivas a nivel de utilidade e conteudo, sendo que 44% dos
inquiridos afirmaram que a sua atitude é positiva a nivel de utilidade das publicacoes, e é também

positiva a nivel de contetdo obtendo 43% de atitude positiva.

Podemos concluir que a atitudes dos consumidores em relacao as micro celebridades e as
suas publicacdes difere de consumidor para consumidor, dependendo de diversos fatores como
personalidade, valores, interesses, principios, do contetudo divulgado, da interacao por parte da
micro celebridades, entre outros referidos anteriormente. No entanto, de uma forma geral, nota-
se gue os consumidores tém uma atitude positiva o que se traduz numa melhor predisposicéo

dos consumidores em relacao as micro celebridades e ao seu contetudo partilhado.

4.3 Influéncia do perfil dos utilizadores em relacao a atitude

Para avaliar os dados obtidos, temos de primeiro entender que o perfil do consumidor é
constituido pelo nivel de uso diario da aplicacao Instagram de cada individuo assim como da faixa
etaria. Os inquiridos serao divididos em grupos consoante a faixa etaria (ex: 19-25 anos) e
consecutivamente consoante o nivel de uso (ex: 1-3 horas por dia), o que resultara em 3 grupos

diferentes (faixa etaria) e outros 3 subgrupos (média de uso) dentro de cada grupo.

Desta forma, nos inquiridos cuja idade é igual ou inferior a 18 anos (42 individuos),
conseguimos observar que 34 deles utilizam o Instagram entre 1 a 3 horas por dia e que apenas
4 (11,76%) afirmaram que a sua atitude em relacdo as micro celebridades era negativa, 10
(29,41%) responderam que a sua atitude era neutra ou pouco positiva, os restantes 20
(58,82%) afirmaram ter uma atitude positiva, o que significa que a maioria dos inquiridos com

idade igual ou inferior a 18 anos e com uso diario de 1-3
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horas tm uma atitude positiva em relacdo as micro celebridades.

13
I Atitude Atitude Atitude
horas . .
didrias B | negativa: neutra: positiva:
(34) 11,76% 29,41% 58,82%
18 anos 4-6
ou menos horas — Atitude Atitude Atitude
(42) diarias negativa: neutra: 0 % positiva:
\ (5) 20% (1) 80% (4)
6+ .
Atit
horas || Atitude Atitude itude
diarias | pumm negativa: neutra: 0% positiva:
: : .
) 33 33% 66.66% (2)

Figura 4 - Influéncia do perfil de utilizador (18 ou menos anos)

Ainda dentro dos inquiridos com 18 ou menos anos de idade, temos os utilizadores que
utilizam o Instagram por 4-6 horas por dia, de 42 inquiridos apenas 5 encaixam neste perfil, dos
quais 20% (1) respondeu ter uma atitude negativa em relacdo as micro celebridades € 80% (4)
afirmaram ter uma atitude positiva. Os restantes 3 inquiridos fazem parte do perfil de utilizacao
de 6 ou mais horas, sendo que 33,33% (1) reportaram ter uma atitude negativa em relacao as
micro celebridades e 66% (2) reportaram ter uma atitude positiva. Podemos concluir que, no
geral, o perfil das pessoas com 18 anos ou menos e com diferentes horas de uso da aplicacéo

Instagram tende em ter uma atitude positiva em relacdo as micro celebridades.

Passando agora ao segundo perfil, este engloba os individuos com idades compreendidas

entre 19 — 25 anos e com diferentes horas de uso da aplicacao.

Sendo este o perfil de usuarios com mais inquiridos (145) pode-se desde ja notar algumas
diferencas, nomeadamente a nivel de atitude onde existe mais inquiridos cuja atitude em relacédo
as micro celebridades é neutra. Nos inquiridos com 19-25 anos e com um uso diario de 1-3 horas
por dia, notou-se um aumento de 13,24% nas atitudes negativas com 25% (25) dos inquiridos a
responder negativamente, também a parcela de inquiridos com atitudes neutras sofreu um

aumento para 42% (42), ja os inquiridos com atitude positiva diminuiram para 33% (33).
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didrias |mmm negativa: neutra: 42% positiva: 33%
/ (100) 25% (25) (42) (33)
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Figura 5 - Influéncia do perfil de utilizador (19-25 anos)

O aumento repete-se na parcela neutra dos inquiridos com 19-25 anos e com 4-6 horas
diarias, sendo que 36,84% (14) afirmaram ter uma atitude neutra em relacdo as micro
celebridades, ja a atitude negativa sofreu uma diminuicao para 5,26% (2) e a atitude positiva

também diminuiu para 57,89% (22).

No entanto, os inquiridos com uso diario de mais de 6 horas demonstraram um resultado
totalmente diferente, com 0% (0) inquiridos a responderem ter atitude negativa, apenas 28,57 %
(2) a afirmarem ter uma atitude neutra ou pouco positiva e um aumento para 71,42% (5) de
inquiridos com atitude positiva. Neste perfil de utilizador é possivel notar que existe um aumento

de atitude positiva consoante o nivel de uso diario.

O proximo perfil passa pelos utilizadores com idades compreendidas entre os 26-30 e com
diferentes usos diarios da aplicacao Instagram. Neste perfil pode-se desde ja notar uma grande
diferenca em termos de uso diario, visto que dos 21 inquiridos com 26-30 anos quase todos
utilizam o Instagram por apenas 1-3 horas diarios notando-se entdo um baixo uso diario desta
aplicacao, assim como uma atitude positiva mais baixa de 28,57% (6), uma atitude neutra ou

pouco positiva mais elevada com 42,85% (9) e uma atitude negativa acentuada de 33,33%( 7).
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Figura 6 - Influéncia do perfil de utilizador (26-30 anos)

Em relacao aos utilizadores com uso diario de 4-6 horas, apenas foi possivel obter uma
correspondéncia na qual o inquirido respondeu ter uma atitude neutra ou pouco positiva em
relacdo as micro celebridades. Ja nos utilizadores com uso diario superior a 6 horas obteve-se
duas respostas, nas quais ambos utilizadores responderam ter uma atitude positiva em relacao

as micro celebridades.

Por fim, temos os utilizadores com idades compreendidas entre os 31-40 anos,
representando entdo a geracao mais madura. Desta forma notasse em primeiro lugar que existe
um menor nimero de respostas por parte dos inquiridos que encaixam neste perfil, sendo eles
apenas 11 inquiridos. No entanto, 6 deles utilizam os Instagram por 1-3 horas didrias, e as atitudes
em relacdo as micro celebridades ¢ perfeitamente dividida sendo que 33,33% (2) obtiveram
uma atitude negativa, outros 33,33% (2) reportaram uma atitude neutra ou negativa e os
restantes 33,33% (2) afirmaram ter uma atitude positiva. Nos utilizadores com uma média diaria
de 4-6 horas, obteve-se novamente um equilibro, resultando em 50% (2) dos inquiridos a
reportarem ter atitude neutra ou pouco positiva e os outros 50% (2) tém uma atitude positiva.
Dentro desta faixa etaria apenas 1 inquiridos utiliza os Instagram por mais de 6 horas diarias,

resultando em 100% (1) de atitude neutra ou pouco positiva.
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Figura 7 - Influéncia do perfil de utilizador (31-40 anos)

De uma forma geral, pode-se notar uma maior ligacao entre o perfil de utilizador e a atitude
em relacao as micro celebridades nos individuos com uma faixa etaria mais reduzida (<18), é
possivel observar uma atitude dividida entre atitude positiva e atitude negativa, no entanto, é nesta
faixa etaria que se nota uma maior atitude positiva em relacdo aos outros perfis de utilizador,
tornando-se possivelmente no perfil mais adequado a exposicao das micro celebridades. O peril
de utilizadores com 19-25 anos embora tenha obtido percentagens de atitude positiva mais baixas
e esteja mais divido entre atitude positiva e atitude neutra, foi também o que obteve mais respostas

e pode-se afirmar que seja um perfil adequado a exposicao das micro celebridades.

Ja os restantes perfis (26-30 e 31-40) foi onde se obteve atitudes positivas mais baixas e
atitudes negativas e neutras mais altas, tornando-se nos perfis menos apologistas das micro

celebridades.

4.4 Influéncia das areas de interesse em relacao a atitude

Uma das questdes de pesquisa desta dissertacao passa por explorar a existéncia de alguma
influéncia entre as areas de interesse e as atitudes dos inquiridos em relacao as micro celebridades,
ou seja, tendo como base as categorias do Instagram preferidas dos inquiridos, pretende-se detetar
as categorias onde os inquiridos obtém melhores resultados em termos de atitude o que significa

que estas categorias e o seu contetdo podem influenciar a atitude dos inquiridos em relacao as
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micro celebridades. Estes dados depois de recolhidos e tratados, poderao oferecer uma melhor

percecao de um consumidor mais predisposto a exposicao as micro celebridades.

Atitude Noticias Entrete Musica Gaming Moda Fitness

nimento

\NiSim Nao SimESim Ndo | Sim | Nao \Sl
1 Contag 28 13 12 29 3 3 3 6 31 10
(negati em
va) Contag 26, 14, 12, 29, 22, 18, 34 61 23, 17, 29, 1l
em 6 4 0 0 3 7 9 6 4 4 6
espera
da

%Total 12, 59 54 13, 90 95 17, 14 15 27 14, 45
6% % % 1% % % 1% % 8% % 0% %
2 Contag 53 30 26 57 42 41 69 14 39 44 56 @27
(neutr em
a) Contag 53, 29, 24, 58 45 37, 70, 12, 47, 35 59, | 23
em 8 2 3 7 2 8 7 3 9 1 4 6

espera
da
%Total 23, 13, 11, |25 18, 18 31, 63 17, 19, 25 @ 12
9% 5% 7% 7% 9% 5% 1% % 6% 8% 2% | 2%
3 Contag 63 35 27 71 59 39 82 16 54 44 72 26
(positi  em
va) Contag 63, 34, 28, 69, 53, 44, 83, 14, 56, 41, 70, 27,
em 6 4 7 3 4 6 4 6 5 5 2 8
espera
da
% Total 28, 15, 12, |32, 26, 17, 36, 7,2 24, 19, 32, 11,
4% 8% 2% 0% 6% 6% 9% % 3% 8% A% | T%
Total Contag 144 78 |65 157 | 121 101 189 33 128 94 159 63

em
Contag 144 78, | 65, 157 | 121 101 189 33, 128 94, 159 63,
em 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
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espera

da

% Total

64,
9%

3
1%

70,
7%

85,
1%

14,
9%

57,
7%

42,
3%

71,
6%

Tabela 1 - Atitude em relacdo as Areas de interesse (Noticias, Entretenimento, Misica, Gaming, Moda, Fitness)

Decoraca

Automove

Celebrida

Animais

1 Conta 20 21 11 30 35 6 36 5 33 8 18 23
(negat gem
iva) Conta 17, 233 15, 260 31, 94 33, 79 28 122 24, 170
gem 7 0 6 1 8 0
esper
ada
% 90 95% 50 135 15 277% 16, 2,3% 14, 36% 81 104
Total | % % % 8% 2% 9% % %
2 Conta 133 50 31 52 63 20 68 15 59 24 46 37
(neutr gem
a) Conta 35 47,1 30, 52,7 63, 191 66, 16,1 58, 247 48, 344
gem 9 3 9 9 3 6
esper
ada
% 14, 225 14, 234 28, 90% 30, 68% 26 108 20, 16,7
Total 9% % 0% % 4% 6% 6% % 7% %
3 Conta 43 55 39 59 73 25 75 23 64 34 66 32
(positi gem
va) Conta 42, 556 35 622 75 225 79, 190 68 291 57, 406
gem 4 8 5 0 9 4
esper
ada
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% 19, 248 17, 266 32, 11,3 33, 104 28 153 29, 144
Total 4% % 6% % 9% % 8% % 8% % 7% %
Total Conta 96 126 81 141 17 51 17 43 15 | 66 13 92

gem 1 9 6 0

Conta 96, 126, 81, 141, 17 510 17 430 15 660 13 920
gem O 0 0 0 1,0 9,0 6,0 0,0

esper

ada

% 43, 56, 36, 63, 77, 23, 80, 19, 70, 29, 58, @41,

Total 2% 8% 5% 5% 0% 0% 6% 4% 3% 7% 6% 4%

Tabela 2 - Atitude em relacéo as Areas de interesse (Comida, Humor, Decoracdo, Automovers, Celebridades, Animars)

Compras | Viagens Micro Ciéncia Tecnologi | Arte
celebrida a
des
1 Contag 28 13 27 14 39 2 3% 6 32 9 29 12
(negati em
va) Contag 26, 14, 21, 19, 34, 61 36 46 30, 10, 28, 12,
em 6 4 6 4 9 4 8 2 6 4
espera
da

%Total 12, 59 12, |63 17, 09 15 27 14, 41 13, 54
6% % 2% % 6% % 8% % 4% % 1% %

2 Contag 53 30 |43 40 |66 17 72 11 66 17 54 29

(neutr em

a) Contag 53, 29, 43, 39, |70, 12, 73, 93 62, 20, 58, 25
em 8 2 7 3 7 3 7 4 6 0 0
espera
da

% Total 23, 13, 19, |18, 29, 7,7 32, 50 29, 7,7 24, 13
9% 5% 4% 0% Tk % 4% % 7% % 3% 1%
Contag 63 35 47 51 84 14 90 8 69 29 72 26

em
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3 Contag 63, 34, 51, 46, 83, 14, 87, 11, 73, 24, 68, | 29,
(positi  em 6 4 6 4 4 6 0 0 7 3 4 6
va) espera
da
% Total 28, 15, 21, 23, 37, 63 40, 36 31, 13, 32, 11,
4% 8% 2% 0% 8% % 5% % 1% 1% 4% 7%
Total Contag 144 78 117 105 189 33 197 25 167 55 155 67

em
Contag 144 78, 117 105 189 33, 197 25, 167 55 155 67,
em 0 0 0O 0 0 O 0 0 0 0 0 0
espera

da

% Total 64, 35 52, |47, 85, 14, 88, 11, 75, 24, 69, 30,
9% 1%k 7% | 3% 1% 9% 7% 3% 2% 8% 8% 2%

Tabela 3 - Atitude em relacéo as Areas de interesse (Compras, Viagens, Micro celebridades, Ciéncia, Tecnologia, Arte)

Atitude Desporto

1 (negativa) Contagem 27 14 40 1
Contagem esperada = 29,2 11,8 40,3 i
% Total 12,2% 6,3% 18,0% 0,5%
2 Contagem 60 23 81 2
(neutra) Contagem esperada = 59,1 23,9 81,5 1,5
% Total 27,0% 10,4% 36,5% 0,9%
3 (positiva) Contagem 71 27 97 1
Contagem esperada = 69,7 28,3 96,2 1,8
% Total 32,0% 12,2% 43,7% 0,5%
Total Contagem 158 64 218 4
Contagem esperada = 158,0 64,0 218,0 40
% Total 71,2% 28,8% 98,2% 1,8%

Tabela 4 - Atitude em relacéo as Areas de interesse (Desporto, outra)

Analisando as tabelas cruzadas, pode-se verificar as categorias mais seguidas pelos
inquiridos, sendo elas o Entretenimento com 70,7% dos inquiridos a seguirem esta

categoria, o humor que conta com 63,5% e a categoria comida com 56,8%.
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No entanto, existem outras categorias que demonstram uma influéncia junto dos inquiridos,
devido a existirem casos do que esperado de inquiridos com uma atitude positiva, ou seja, 0s
inquiridos que procuram conteudo relacionado com as seguintes categorias tendem a ter uma
atitude mais positiva do que os inquiridos que nao seguem esta categoria. Nomeadamente as
categorias moda (contagem esperada: 41,5 contagem: 44), automéveis (contagem esperada:
19 contagem: 23), decoracdo (contagem esperada:22,5 contagem: 25), celebridades
(contagem esperada: 29,1 contagem:34), viagens (contagem esperada: 46,4 contagem:51),
tecnologia (contagem esperada: 24,3 contagem: 29) e entretenimento (contagem esperada:

69,3 contagem: 71).

Por outro lado, nas categorias animais (contagem esperada: 17 contagem: 23), ciéncias
(contagem esperada: 4,6 contagem: 6), desporto (contagem esperada: 11,8 contagem: 14),
misica (contagem esperada:18,7 contagem: 21) e humor (contagem esperada: 26 contagem:
30), notasse que os inquiridos que seguem estas categorias obtiveram mais casos do que o
esperado de atitude negativa do que os que nao seguem, assim sendo 0s inquiridos que seguem
estas categorias tém mais probabilidade de ter uma atitude negativa em relacdo as micro

celebridades.

Com os dados tratados é entao possivel concluir que consumidores cujos gostos abrangem
categorias como moda, automoéveis, decoracao, celebridades, viagens, tecnologia ¢
entretenimento estdo mais propicios a obter uma atitude positiva em relacdo as micro
celebridades, ja os inquiridos que seguem as categorias animais, ciéncias, desporto, miisica

e humor tendem a ter uma atitude mais negativa.
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4.5 Normas subjectivas
E notorio que a opinido das pessoas mais proximas é muito importante durante a tomada
de decisao, ajudando negativamente ou positivamente na tomada de decisao seja ela de compra,

procura ou escolha entre varios produtos (Asiad & Faisal, 2015).

Desta forma e tendo em conta a importancia da opinido das pessoas mais proximas,
pretende-se analisar as normas subjetivas (atitude dos préoximos em relacdo as micro celebridades),
juntamente com a atitude dos inquiridos e a intencdo comportamental, de forma a explorar a

influéncia das normas subjetivas em relacao a intencdo comportamental do consumidor.

Pretende-se entdo perceber em quantos inquiridos é que a opinido dos proximos (normas
subjetivas) tiveram impacto na sua intencdo comportamental tendo em conta a sua atitude em

relacao as micro celebridades.

Exemplo ilustrativo do método utilizado para a analise de dados:

Reconhecimento
da necessidade

(1) Normas (3) Intencao
subjetivas comportamental em Procura de
\ realizar determinada informacio
accao do processo de —
tomada de decisdo Decisao de
(2) Atitude influenciado por micro alternativas
do inquirido celebridades
em relacao Compra
as micro
celebridades Se a intencao comportamental em realizar a
. acao (3) for igual as normas subjetivas (1) Feedback
Figura 8 - Exemplo B ) o ) )
ilustrativo  do  método entdo os inquiridos foram influenciados.
utilizado para a analise
de dados

Se (3) for igual a (2) e (2) for diferente de
(1), entdo o inquirido demonstrou ser mais
influenciado que os restantes inquiridos
influenciados, pois foi contra a sua atitude em
relacdo as micro celebridades.

Sendo que este processo sera testado nas
cinco etapas do processo de tomada de
decisao.
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De forma a uma melhor explicacao sobre esta andlise, foi elaborado um grafico circular
gue organiza o numero de inquiridos com base da atitude dos proximos (normas subjetivas)

subdividida pela atitude individual dos inquiridos.

Atitude e Atitude dos préximos

M at prox neg, 59 at prox neu, 90 M at prox pos, 73

AT PROX: Atitude

& dos préximos
o
% .
AT: Atitude
319‘0*
“e\)rgo
at pos, 36

@
’o@

53
5

4

Grdfico 5 - Atitude individual e atitude dos proximos

De entre os 222 inquiridos, 59 deles afirmaram que a atitude dos proximos em relacao as

micro celebridades é negativa, dos quais 24 (40,68%) afirmaram também ter uma atitude negativa

em relacdo as mesmas. Dos restantes 35 inquiridos cuja atitude dos proximos é negativa, 25 (%)
responderam que a sua atitude era neutra e os outros 10 (18,64%) inquiridos responderam que a

sua atitude era positiva.

Por outro lado, 90/222 inquiridos responderam que a atitude dos proximos € neutra, dos

quais 14 (15,56%) demonstraram ter uma atitude negativa, no entanto, 40 (44,44%) dos restantes
inquiridos afirmaram que a sua atitude é neutra, ou seja, foi ao encontro das atitudes dos préximos,

ja os outros 36 (40%) afirmaram que a sua atitude era positiva.

Dos 73/222 inquiridos cuja atitude do préximo é positiva, 3 (%4,11%) inquiridos afirmaram

que a sua atitude era negativa, outros 18 (24,66%) que afirmaram ter uma atitude neutra em
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realizar a acdo. Ja os restantes 52 (71,23%) inquiridos afirmaram ter uma atitude positiva, tal

como a atitudes dos préximos.

4.5.1 Normas subjetivas — Reconhecimento da necessidade
As tabelas apresentadas nos seguintes capitulos 4.5.1 até 4.5.5 serdo tabelas de
contingéncia de 3 variaveis, sendo elas as normas subjetivas, a atitude e a intencao

comportamental.

O reconhecimento da necessidade é a primeira etapa do processo de tomada de
decisdo e sera também esta a etapa por onde irei comecar a analise. Encontra-se na tabela infra
identificada as normas subjetivas (atitudes dos préximos em relacdo as micro celebridades) e a
atitude dos inquiridos em relacéo as micro celebridades assim como a intencao comportamental
dos inquiridos em realizar a acdo promovida pelas micro celebridades, estas variaveis podem ser

negativas, neutras ou positivas.

Normas subjetivas - Atitudes dos préximos em Intencao comportamental - Total
relacdo as micro celebridades Atitude em realizar a acéo
promovida por micro celebridades

no Reconhecimento da necessidade

Negativo Neutro Positivo

Negativo Atitude do  Negativo Contagem 12 8 4 24
inquirido % do Total 20,3% 13,6% 6,8% 40,7%

em relacao Neutro Contagem 14 8 3 25

as micro % do Total 23,7% 13,6% 5,1% 42,4%

celebridades  pygitiy g Contagem 5 1 4 10

% do Total 8,5% 1,7% 6,8% 16,9%

Total Contagem - 17 11 59

% do Total - 28,8% 18,6%  100,0%

Neutro Atitude do Negativo Contagem 7 6 1 14
inquirido % do Total 7,8% 6,7% 1,1% 15,6%
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em relacao Neutro Contagem 5 25 10

as micro % do Total 5,6% 27,8% 11,1%
celebridades  Positivo Contagem 4 13 19
% do Total 4,4% 14,4% 21,1%
Total Contagem 16 44 30
% do Total 17,8% 48,9% 33,3%
Positivo Atitude do Negativo Contagem 1 0 2
inquirido % do Total 1,4% 0,0% 2,7%
em relacao Neutro Contagem 3 6 9
as micro % do Total 4,1% 8,2% 12,3%
celebridades  Positivo Contagem 2 18 32
% do Total 2,7% 24,7% 43,8%
Total Contagem 6 24 -
% do Total 82%  32,9% -
Total Total Contagem 53 85 84
% do Total 23,9% 38,3% 37,8%

Tabela 5 — Normas Subjetivas - Reconhecimento da necessidade

De forma a analisar adequadamente a tabela supra identificada & necessario primeiro olhar
para atitude dos proximos, de seguida observar a atitude dos inquiridos e so6 no final verificar qual
a intencdo comportamental em executar a acdo promovida por uma micro celebridade. Os
inquiridos cuja intencdo comportamental for idéntica a atitude dos préximos serdo considerados
0s inquiridos influenciados pela atitude dos proximos. Podendo haver entre eles inquiridos que
demonstrem ter sofrido mais influéncia que os restantes caso a atitude do inquirido seja diferente
da atitude dos proximos, mas que tenha obtido uma intencédo comportamental igual a atitude dos

Proximos.

Comecando pelos inquiridos cuja atitude do préximo é negativa (59 inquiridos), podemos
observar na primeira célula a vermelho, sendo ela o total de inquiridos cuja atitude em realizar a

acdo promovida por micro celebridades é negativa, que houve um total de 31 (52,5%)
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inquiridos cuja atitude em realizar a acao promovida pelas micro celebridades é negativa, desta
forma, estes foram os inquiridos que se sentiram influenciados pela atitude do proximo, pois, a
sua atitude em realizar a acéo (intencdo comportamental) é idéntica a atitude dos proximos. No
entanto, podemos observar também que 19 destes inquiridos que representam 61,29% dos 31
inquiridos com atitude em realizar a acdo negativa, tinham a sua atitude em relacao as micro
celebridades como positiva ou neutra, acabando por demonstrar uma intencdo comportamental
em realizar a acdo como negativa, o que pode indicar que estes 19 sado os inquiridos que mais

influencia obtiveram da parte da atitude dos proximos, pois, foram contra a sua propria atitude.

Os restantes 28 (47,46%) inquiridos demonstraram n&do se sentir influenciados pela
atitude dos proximos, pois estes inquiridos nao obtiveram uma atitude negativa em realizar a acao,
no entanto, pode-se notar que 1 destes inquiridos tinha uma atitude positiva e alterou a sua atitude
para neutra, sendo que aqui a atitude dos préximos também pode ter influenciado pois o inquirido

foi a0 encontro das normas subjetivas ao invés da sua atitude em relacédo as micro celebridades.

Passando aos inquiridos onde a atitude do proximo em relacao as micro celebridades é
neutro, podemos averiguar que 46 (51,11%) inquiridos demonstraram ter uma atitude positiva
ou neutra, sendo que estes inquiridos nao demonstram ter sido influenciados diretamente pelas
normas subjetivas, visto que a sua atitude em realizar a acao é diferente da atitude dos proximos

(normas subjetivas).

Por outro lado, de 90 inquiridos, 44 (48,89%) revelaram que a sua atitude em realizar a
acao é neutra, indo ao encontro das normas subjetivas, ou seja, 48,89% dos 90 inquiridos foram
influenciados direta ou indiretamente pela atitude dos préximos (normas subjetivas). Aprofundando
a analise, podemos observar também que 19 (43,18%) destes 44 inquiridos tém uma atitude
em relacdo as micro celebridades como negativa ou positiva, no entanto a sua intencao
comportamental em realizar a acdo promovida pelas micro celebridades é neutra, sendo esta igual
a atitude dos proximos (normas subjetivas), desta forma, estes 19 inquiridos sdo os que

demonstram uma maior influéncia por parte da atitude dos préximos em relacéo as restantes.

Continuando a analise da tabela, de 73 inquiridos cujas normas subjetivas sao positivas,
pode-se observar que 58,9% (43) foram de encontro a atitude dos proximos (normas subjetivas),
afirmando que a sua atitude em realizar a acao era também positiva. Porém, 11 (25,58%) destes

inquiridos tinham uma atitude em relacdo as micro celebridades neutra ou negativa, mas

47



demonstraram ter uma intencdo comportamental em realizar a acdo sugerida por micro
celebridades como positiva, sendo que estes inquiridos demonstraram ter sido mais influenciados
pela atitude dos préximos (normas subjetivas) do que os inquiridos cuja atitude em relacéo as

micro celebridades era ja positiva.

Os restantes 30 (41,10%) inquiridos ndo demonstraram ser influenciados pela atitude

dos proximos pois a sua atitude nao foi igual a atitude dos proximos.

Em suma, nesta fase do processo de tomada de decisao, sendo ele o reconhecimento da
necessidade, houve um total de 118 (53,15%) de entre 222 inquiridos que foram influenciados
pelas normas subjetivas, pois a sua intencdo comportamental foi ao encontro da atitude dos seus
proximos (normas subjetivas). Pode-se observar também que entre as normas subjetivas negativas,
neutras e positivas, a que tem maior taxa de conversao sao as normas subjetivas positivas, ou
seja, o0s inquiridos sao mais influenciados por uma atitude dos préximos positiva (normas

subjetivas) do que quando elas sdo negativas ou neutras.

4.5.2 Normas subjetivas — Procura de informacao

Passando a segunda etapa do processo de tomada de decisao, sendo ela a procura de
informacao, repete-se o processo anterior de forma a explorar como a atitude dos préximos
(normas subjetivas) pode ter influenciado a intencdo comportamental dos inquiridos em relacao

as acdes promovidas por micro celebridades.

Normas subjetivas - Atitudes dos préximes em Intencao comportamental - Total
relacdo as micro celebridades Atitude em realizar a acéo
promovida por micro celebridades

na Procura de informacao

Negativo Neutro Positivo

Negativo Atitude do  Negativo Contagem 12 7 5 24
inquirido % do Total 20,3% 11,9% 8,5% 40,7%

em relacao Neutro Contagem 11 8 6 25

% do Total 18,6% 13,6% 10,2% 42,4%
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as micro Positivo

celebridades

Total

Neutro Atitude do Negativo

inquirido
em relacao Neutro
as micro

celebridades  Positivo

Total

Positivo Atitude do Negativo

Total

inquirido
em relacao Neutro
as micro

celebridades  Positivo

Total

Total

Tabela 6 - Normas Subjetivas - Procura de informacao

Na tabela acima referida é possivel identificar os inquiridos cujas normas subjetivas sao
negativas, totalizando 59, dos quais 27 (45,76%) obtiveram uma intencdo comportamental em
relacéo a realizar a acao promovida por micro celebridades como negativa, sendo que estes sao
0s inquiridos cuja intencao comportamental foi influenciada pela atitude dos préximos. Destes 27
inquiridos, ha um total de 14 (51,85%) inquiridos cuja atitude em relacdo as micro celebridades

era neutra ou positiva, no entanto, demonstraram ter uma intencdo comportamental em realizar

Contagem

% do Total

Contagem
% do Total
Contagem
% do Total
Contagem
% do Total
Contagem
% do Total
Contagem
% do Total
Contagem
% do Total
Contagem
% do Total
Contagem
% do Total
Contagem
% do Total
Contagem

% do Total
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1,7%
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16
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4,4%
20
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25,6%
47
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4,1%

17,8%
36
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16,9%
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14
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40
44,4%
36
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90
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3
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18
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a acao promovida por micro celebridades como negativa, o que significa que estes sdo os

inquiridos que sofreram maior influéncia por parte dos proximos (normas subjetivas).

Ja os restantes 32 (54,24%) inquiridos cuja normas subjetivas sdo negativas, nao
demonstraram ter uma atitude negativa em realizar a acao, pois a sua intencado comportamental

nado ¢ igual a atitude dos préximos (normas subjetivas).

Na tabela supra identificada, pode-se observar nas células de cor amarela, que houve um
total de 31 (34,44%) inquiridos de entre 90 que demonstraram ter uma intencédo
comportamental neutra em relacéo a realizar a acdo promovida por micro celebridades, sendo
esta igual as normas subjetivas, e por isso, estes sdo 0s inquiridos cuja atitude do préximo (normas
subjetivas) influenciou a sua intencdo comportamental. Destes 31 inquiridos, cerca de 18
(58,06%) tém uma atitude positiva ou negativa, no entanto a sua intencdo comportamental em
realizar a acao demonstrou-se neutra, sendo que estes sao os inquiridos que maior influéncia

sofreram por parte da atitude dos préximos (normas subjetivas).

Os restantes inquiridos com normas subjetivas neutras representam os inquiridos cuja
intencao comportamental em realizar a acao promovida por micro celebridades ¢ diferente de
neutra, totalizando 59 (65,56%), estes inquiridos nao demonstraram sentir-se influenciados pela

atitude dos préximos.

Ja nos inquiridos cujas normas subjetivas sao positivas, 52 deles mantiveram a sua atitude
em positiva, indo ao encontro da atitude dos proximos (normas subjetivas) sendo que estes sao o
grupo que foi influenciado diretamente ou indiretamente representando 71,2% dos 73 inquiridos.
E possivel observar que 8 destes inquiridos tinham uma atitude em relacéo as micro celebridades
neutra ou negativa, mas intencdo comportamental em realizar a acao promovida em positiva,

sendo que estes sdo os inquiridos cuja atitude foi mais influenciada.

Os restantes 21 (28,77%) inquiridos nao corresponderam com as normas subjetivas,

sendo que estes obtiveram uma intencao comportamental negativa ou neutra.

No total, nesta etapa do processo de tomada de decis@o, a procura de informacao,
obteve-se o total de 49,55% (110) de 222 inquiridos cuja atitude em realizar a acdo foi

influenciada pela atitude dos préximos (normas subjetivas), além de que as normas subjetivas

50



influenciam mais quando sdo positivas do que negativas ou neutras nesta etapa do processo de

tomada de decisao.

4.5.3 Normas subjetivas — Avaliacao de alternativas

Nesta etapa pretende-se dar continuidade ao processo anteriormente efetuado de forma a
entender quantos inquiridos se demonstraram sentir-se direta ou indiretamente afetados pelas
normas subjetivas, para que assim se possa perceber até que ponto a atitude dos préximos

influéncia diferentes consumidores nesta etapa do processo de tomada de decisao.

Normas subjetivas - Atitudes dos préximes em Intencao comportamental - Total
relacdo as micro celebridades Atitude em realizar a acéo
promovida por micro celebridades

na Avaliacdo de alternativas

Negativo Neutro Positivo

Negativo Atitude do "Negativo Contagem 21 2 1 24
inquirido % do Total 35,6% 3,4% 1,7% 40,7%

em relacao Neutro Contagem 16 6 3 25

as micro % do Total 27,1% 10,2% 5,1% 42 4%

celebridades  pogitiyo Contagem 5 1 4 10

% do Total 8,5% 1,7% 6,8% 16,9%

Total Contagem - 9 8 59

% do Total - 15,3% 13,6% 100%

Neutro Atitude do Negativo Contagem 9 2 3 14
inquirido % do Total 10,0% 2,2% 3,3% 15,6%

em relacao Neutro Contagem 21 13 6 40

as micro % do Total 23,3% 14,4% 6,7% 44 4%

celebridades  Positivo Contagem 11 15 10 36

% do Total 12,2% 16,7% 11,1% 40%

Total Contagem 41 30 19 90
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% do Total 45,6% 33,3% 21,1%
Positivo Atitude do Negativo Contagem 2 0 1
inquirido % do Total 2,7% 0,0% 1,4%
em relacao Neutro Contagem 3 7 8
as micro % do Total 4,1% 9,6% 11,0%
celebridades  Peositivo ~ Contagem 14 13 25
% do Total 19,2% 17,8% 34,2%
Total Contagem 19 20 -
% do Total 260%  27,4% -
Total Total Contagem 102 59 61
% do Total 45,9% 26,6% 27,5%

Tabela 7 - Normas subjetivas - Avaliacdo de alternativas

Focando nos inquiridos cuja normas subjetivas sao negativas podemos observar que um
total de 42 (71,19%) de entre 59 inquiridos demonstraram que a sua intencdo comportamental
em relacao a recorrer as micro celebridades para as ajudar na decis@o entre varios produtos é
negativa, acabando por ser igual 4 atitude dos proximos em relacao as micro celebridades (normas
subjetivas). Pode-se também notar que desses 42 inquiridos que sofreram influéncia por parte da
atitude dos proximos, 21 (50%) deles tinham uma atitude positiva ou neutra em relacao as micro
celebridades, no entanto a sua intencdo comportamental corresponde com as normas subjetivas
0 que por sua vez demonstra que os proximos tiveram uma maior influéncia direta ou indireta em

relacéo a estes inquiridos.

Os restantes 17 (28,81%) inquiridos de 59 afirmaram que a sua intencao
comportamental em relacdo a realizar a acdo € positiva ou neutra, sendo que estes sdo os

inquiridos que nao se sentiram impactados pela atitude dos proximos (normas subjetivas).

Passando aos inquiridos cujas normas subjetivas sao neutras, foram 30 os inquiridos que
mantiveram a atitude igual as normas subjetivas e por isso sdo os que foram influenciados direta
ou indiretamente, representado 33,33% dos inquiridos. Destes 30 inquiridos, 13 (43,33%)
tinham a sua atitude individual em relacao as micro celebridades como neutra, os restantes 17
(56,66%) embora tenham uma atitude positiva ou negativa, no entanto, quando confrontados

em realizar a acao sugerida pelas micro celebridades, demonstraram uma intencéo
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comportamental neutra, sendo que esses 13 inquiridos foram os que demonstraram mais

influéncia por parte da atitude dos proximos.

Ja os restantes 60 (66,67 %) inquiridos de 90, nao se sentiram influenciados pela atitude

dos proximos sendo que a sua atitude em realizar a acdo n&o € igual as normas subijetivas.

Nos inquiridos cujas normas subjetivas sdo positivas podemos observar que 34 (46,6%)
dos inquiridos tém uma intencdo comportamental em realizar a acao sugerida pelas micro
celebridades como positiva sendo que estes sdo os inquiridos que foram influenciados direta ou
indiretamente pela atitude dos proximos (normas subjetivas). Destes 34 inquiridos, 9 (26,47 %)
deles nao tinham uma atitude positiva em relacdo as micro celebridades, no entanto, a sua
intencao comportamental é positiva, podendo assim afirmar que estes sao os inquiridos que maior

influéncia sofreram pela atitude dos proximos (normas subjetivas).

Os restantes 39 (53,42%) de 73 inquiridos demonstraram-se indiferentes as atitudes dos
proximos (normas subjetivas), sendo que a sua intencdo comportamental é diferente das normas

subjetivas.

No total, nesta etapa do processo de tomada de deciséo, a avaliacao de alternativas,
obteve-se o total de 47,75% (106) de 222 inquiridos cuja intencao comportamental em
realizar a acao foi influenciada pela atitude dos préximos (normas subjetivas). E de
notar que nesta etapa do processo de tomada de decisao, as normas subjetivas influenciam mais

gquando sao negativas do que quando sao neutras ou positivas, tendo uma taxa de conversdo maior.

4.5.4 Normas subjetivas — Compra

Passando agora a compra, sendo ela a 4° etapa do processo de tomada de decisao. Na
tabela infra identificada, pode-se observar que 53 (89,6%) inquiridos tém a intencéo
comportamental em realizar a acao como negativa, sendo este valor igual as normas subjetivas e
por isso sao estes os inquiridos que foram influenciados direta ou indiretamente pela atitude dos
proximos. De entre estes 53 inquiridos, 30 (56,60%) deles tém a sua atitude em relacdo as
micro celebridades como neutra ou positiva, sendo que estes inquiridos foram contra a sua atitude

pois a sua intencao comportamental é negativa, desta forma, foram os mais influenciados.

Os outros 6 (10,4%) inquiridos de 59 tiveram a sua atitude em realizar a acdo como neutra,

0 que significada que nao se sentiram influenciados pelos proximos.
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Normas subjetivas - Atitudes dos préximos em

relacao as micro celebridades

Negativo

Neutro

Positivo

—_—
Atitude do Negativo
inquirido

em relacao Neutro

as micro

celebridades Positivo
Total

Atitude do Negativo
inquirido

em relacao Neutro
as micro

celebridades

Total

Atitude do

inquirido

em relacao
as micro

celebridades

Total

Positivo

Negativo

Neutro

Positivo

Contagem
% do Total
Contagem

% do Total

Contagem

% do Total

Contagem
% do Total
Contagem
% do Total
Contagem
% do Total
Contagem
% do Total
Contagem
% do Total
Contagem
% do Total
Contagem
% do Total
Contagem
% do Total

Contagem
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Intencao comportamental -

Atitude em realizar a acéo

promovida por micro celebridades

Negativo
23
39,0%

35,6%

15,3%

9
10,0%

24,4%
15
16,7%
46
51,1%

2,7%

8,2%
13
17,8%
21

na Compra

Neutro

1,7%

6,8%

1,7%

10,2%

4,4%
13
14,4%
17
18,9%
34
37,8%

0,0%

9,6%

15
20,5%

Positivo

0%

0%

0%

0%

1,1%

5,6%

4,4%

10

11,1%

1,4%

6,8%

24
32,9%

Total

24
40,7%
25
42,4%
10
16,9%
59
100%
14
15,6%
40
44,4%
36
40%
90
100,0%
3
4,1%
18
24,7%
52
71,2%
73



% do Total 28,8% 30,1% 41,1% 100,0%
Total Total Contagem 120 62 40 222
% do Total 54,1% 27,9% 18,0% 100,0%

Tabela 8 - Normas subjetivas - Compra

E possivel observar nas células de cor amarela que 34 (37,8%) de 90 inquiridos
demonstraram ter uma intencéo comportamental neutra em relacéo a realizar a acao de compra
promovida por micro celebridades, sendo que estes inquiridos sdo os inquiridos que foram
diretamente ou indiretamente influenciados pelas normas subjetivas. Destes 34 inquiridos, 21
(61,76%) deles tinham uma atitude em relacdo as micro celebridades positiva ou negativa, ou
seja, foram contra a sua atitude, demonstrando ser este o grupo de inquiridos mais influenciados

pela atitude dos préximos (normas subjetivas).

Os restantes 56 (62,22%) sao os inquiridos cuja atitude em realizar a acéo foi diferente

de neutra, desta forma estes inquiridos ndo foram influenciados pelos proximos.

Ja nos inquiridos cujas normas subjetivas sao positivas podemos analisar que 30 (41,10%)
inquiridos de entre 73 demonstraram ter uma intencdo comportamental positiva em relacdo a
realizar a acao promovida por micro celebridades, indo de acordo a atitude dos préximos (normas
subjetivas). De entre estes 30 inquiridos que foram influenciados pela atitude do préximo, 6 (30%)
deles nao tinham uma atitude positiva em relacao as micro celebridades, sendo que estes seis

foram os mais influenciados direta ou indiretamente pela atitude dos préximos.

Os restantes 43 (58,9%) inquiridos nao tiveram uma intencdo comportamental em realizar
a acao promovida por micro celebridades como positiva, sendo que a atitude dos proximos pouco

ou nada influenciou.

No total, nesta etapa do processo de tomada de decisao, a compra, obteve-se o total de
52,70% (117) de 222 inquiridos cuja intencdo comportamental em realizar a acao foi
influenciada pela atitude dos proximos (normas subjetivas). Pode-se também notar que as normas

subjetivas, nesta etapa, influenciam mais quando sdo negativas do que positivas ou neutras.
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4.5.5 Normas subjetivas — Feedback

seguir-se-a 0 mesmo método utilizado nas etapas anteriores.

Normas subjetivas - Atitudes dos préximos em

relacdo as micro celebridades

Negativo

Neutro

Positivo

Atitude do

inquirido
em relacao
as micro

celebridades

Total

Atitude do

inquirido

em relacao
as micro

celebridades

Total

Atitude do
inquirido

em relacao

Negativo

Neutro

Positivo

Negativo

Neutro

Positivo

Negativo

Neutro

Contagem
% do Total
Contagem

% do Total

Contagem

% do Total

Contagem
% do Total
Contagem
% do Total
Contagem
% do Total
Contagem
% do Total
Contagem
% do Total
Contagem
% do Total
Contagem

% do Total
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O feedback é a ultima etapa do processo de tomada de decisdo e também nesta etapa

Intencao comportamental -

Atitude em realizar a acéo

promovida por micro celebridades

Negativo

16
27,1%

32,2%

15,3%

8,9%
26
28,9%
18
20,0%
52
57,8%
2
2,7%
4
5,5%

no Feedback

Neutro

14,4%
13
14,4%
30
33,3%

0,0%

8,2%

Positivo

6,8%

3,4%

1,7%

11,9%

2,2%

1,1%

5,6%

8,9%

1,4%

11,0%

Total

24
40,7%
25
42,4%
10
16,9%
59
100%
14
15,6%
40
44.4%
36
40%
90
100,0%

4,1%
18
24,7%



Total

as micro Positivo Contagem 10 13 29

celebridades % do Total 13,17% 17,8% 39,7%
Total Contagem 16 19 38
% do Total 21,9% 26,0% 52,1%
Total Contagem 112 57 53
% do Total 50,5% 25,7% 23,9%

Tabela 9 - Normas subjetivas - Feedback

Pode-se observar que existem 59 inquiridos cujas normas subjetivas sao negativas, sendo
que em 15 (25,05%) deles, embora as normas subjetivas fossem negativas, a sua intencdo
comportamental em realizar acao promovida por micro celebridades (deixar feedback) revelou-se
neutra ou positiva, sendo que estes sao os inquiridos que nao se foram influenciados pela atitude

dos proximos (normas subjetivas).

Por outro lado, na célula vermelha pode-se observar que 44 (74,6%) tiveram uma intencao
comportamental negativa em realizar a acédo de deixar feedback, sendo esta igual a atitude dos
proximos (normas subjetivas) em relacao as micro celebridades, o que significa que estes quarenta
e quatro inquiridos foram influenciados direta ou indiretamente pela atitude dos proximos. Destes
44 inquiridos, existem 28 (63,64%) que embora a sua atitude em relacdo as micro celebridades
fosse positiva ou neutra, demonstraram que a sua intencao comportamental em realizar a acao é

negativa, sendo que estes foram os inquiridos que demonstraram ter sido mais influenciados.

Relativamente aos inquiridos cujas normas subjetivas sao neutras, pode-se observar que
30 (33,33%) destes inquiridos afirmaram ter uma intencdo comportamental neutra em relacdo
a realizar a acao promovida por micro celebridades de deixar feedback, sendo estes os inquiridos
influenciados pela atitude dos préximos (normas subjetivas). No entanto, 17 (56,67 %) destes
inquiridos tinham a sua atitude como positiva ou negativa e alteraram para neutra indo ao encontro
da atitude dos préximos, sendo que estes 17 inquiridos foram os que se sentiram mais

influenciados, pois, foram contra a sua atitude em relacdo as micro celebridades.

Por outro lado, existem 60 (66,67 %) inquiridos cuja atitude em realizar a acao foi positiva

ou neutra, sendo que estes foram pouco ou nada influenciados pela atitude do préximo.
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Olhando para o fim da tabela, podemos observar que 38 dos 72 inquiridos demonstraram
uma intencdo comportamental positiva em relacao a realizar a acdo promovida por micro
celebridades, sendo esta igual as normas subjetivas. Desta forma, estes 38 (52,78%) inquiridos
sao os inquiridos que foram direta ou indiretamente influenciados pela atitude dos préximos, além
de que 9 (23,68%) destes elementos tinham a sua atitude como negativa ou neutra em relacao
as micro celebridades mas demonstraram ter uma intencdo comportamental positiva em realizar
a acdo sendo que estes inquiridos sdo os que demonstraram ter sido mais influenciados pela

atitude dos préximos (normas subjetivas).

Os restantes 35 (48,61%) inquiridos obtiveram uma atitude neutra ou negativa em relacao

a realizar a acdo, sendo que estes sdo os inquiridos que ndo se sentiram influenciados.

No total, nesta etapa do processo de tomada de decisao, o feedback, obteve-se o total de
50,45% (112) de 222 inquiridos cuja intencdo comportamental em realizar a acdo foi
influenciada pelas normas subjetivas. No entanto, notasse que as normas subjetivas influenciam

mais quando sao negativas do que positivas ou neutras.

Concluindo, nota-se nas diferentes etapas do processo de tomada de decisdo que as normas
subjetivas influenciam muito mais quando as suas atitudes sao negativas do que quando sao
neutras ou positivas, obtendo uma média de conversédo superior a 60%, por outro lado, as

normas subjetivas influenciam menos quando sao.

As etapas do processo de tomada de decisao onde as normas subjetivas influenciaram mais
positivamente foram no reconhecimento da necessidade com 58,9% e na procura de
informacao com 71,3%. No entanto, as etapas onde as normas subjetivas mais influenciaram
0s inquiridos de uma forma geral foram a compra e no reconhecimento da necessidade,

obtendo 52,70% (117) e 53,15% (118 inquiridos) respetivamente.

Como referido anteriormente a opinidao dos proximos (normas subjetivas) ¢ impactante e
pode alterar a intencdo comportamental de um consumidor, principalmente se as normas
subjetivas forem negativas, podendo ser devastadora, pois o poder de influéncia pode alterar a
propria intencao comportamental dos consumidores e levar a que uma compra nunca se realize

assim como o interesse por um produto nao seja despertado, por outro lado, as taxas de conversao
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quando a atitude dos proximos ¢ positiva também € vantajosa pois tm uma conversdo superior a

40%.

59



4.6 Etapas do processo de decisao

4.6.1 Reconhecimento da necessidade

O reconhecimento da necessidade é a primeira etapa do processo de tomada de decisao,
€ aqui que se desperta o interesse ou necessidade dos consumidores para novos produtos. Nesta
fase as micro celebridades podem ter uma enorme influéncia, pois, derivado ao seu grande
numero de seguidores dentro dum nicho e se os produtos promovidos forem ao encontro da area
de interesse dos consumidores, podem abranger uma enorme plateia de novos clientes para uma
marca produto ou no minimo aumentar o reconhecimento da marca ou produto junto dos

consumidores.

De forma a explorar a influéncia das micro celebridades nesta fase, foi questionado aos
inquiridos como se sentem quando uma micro celebridade que eles seguem partilha um produto
da sua area de interesse, se esse produto lhes costuma despertador curiosidade, e por isso 0s
leva ao proximo passo, a procura de informacdo. Para isso, sera medida a intencao

comportamental dos consumidores em relacao a esta acao.

Depois de obtidos os resultados, é possivel observar que de 222 inquiridos, 53 responderam
negativamente ao reconhecimento da necessidade através de uma micro celebridade, o que
significa que 23,9% ndo tendem a sentir interesse por produtos promovidos por micro
celebridades, ndo despertando, portanto, o reconhecimento da necessidade. No entanto, 85 dos
inquiridos, ou seja, 38,3% sentem-se ocasionalmente interessados por produtos completamente
novos para eles e partilhados por micro celebridades, despertando algumas vezes o
reconhecimento da necessidade. Os restantes 84 inquiridos, que representam 37,9%, afirmaram
sentir que os produtos promovidos tendem a despertar interesse e, portanto, acabam por passar

a proxima fase, a procura de informacao.

No geral, podemos concluir que de 222 inquiridos, 37,9% sentem-se positivos em relacédo
a realizar a acao promovida por micro celebridades nesta etapa do processo de decisao e que
38,3 sentem-se ocasionalmente influenciados no reconhecimento da necessidade, totalizando
76,2% (169) inquiridos a sentirem-se positivos em aceitar as recomendacdes das micro

celebridades com diferentes niveis de envolvimento.
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4.6.1 Procura de informacao

Pés passar a primeira etapa do processo de tomada de decisao, segue-se a segunda etapa,
a procura de informacao. Onde se pretende entender se os inquiridos realmente prosseguem a
procura de informacao acerca de um produto apds verem uma promocao efetuado por uma micro
celebridade que seguem e que se situa dentro da sua area de interesse. Desta forma, utilizar-se-a

a intencao comportamental dos inquiridos em relacao a realizar esta accao.

De 222 inquiridos, 42 deles, ou seja, 18,9%, sentem que as micro celebridades nao tém
influéncia nesta etapa e por isso nao tendem a prosseguir a procura de informacdes sobre o
produto. Por outro lado, 29,3% dos inquiridos (65) responderam que apds verem uma promogao
de um produto promovido por micro celebridades (reconhecimento da necessidade), tendem a
prosseguir ocasionalmente a procura de informacdo, sentindo-se, portanto, influenciados pela
promocao por parte das micro celebridades. Os restantes 51,8% (115) inquiridos, que
representam a grande maioria responderam ter uma intencao comportamental positiva, e por isso

tendem em procurar informacao sobre os produtos promovidos por uma micro celebridade.

Em suma, 51,8% sentem que devem prosseguir a procura de informacao depois de um
produto ser promovido por micro celebridades, demonstrando, portanto, interesse nos produtos e
influéncia por parte as micro celebridades, no entanto outros 29,3% também afirmaram que
prosseguem a procura de informacdo ocasionalmente, ou seja, 81,1% sentem que devem
prosseguir (com diferentes niveis de envolvimento) a procura de informacao depois de um produto
ser promovido por micro celebridades, demonstrando, portanto, interesse nos produtos e

influéncia por parte as micro celebridades.

4.6.2 Avaliacao de alternativas

Durante a avaliacao de alternativas as quais um consumidor pode estar sujeito, tais como
optar entre duas marcas similares, optar entre preco ou qualidade, entre outras, o consumidor
tende em procurar informacao para tentar decidir por si mesmo, mas procura também informacao
em outras pessoas, tais como amigos ou profissionais da area ou micro celebridades dentro da

area dos produtos.

Desta forma pretende-se entender qual o peso da influéncia das micro celebridades em
relacéo a avaliacao das alternativas, ou seja, como é que os consumidores se sentem influenciados

em optar por um produto recomendado ao invés de outro. De 222 inquiridos, 102 afirmaram que
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nao tendem a procurar micro celebridades para o ajudarem na avaliacao de alternativas, o que
significa que para 495,94% a opinido das micro celebridades nada ou pouco

importa/influencia nesta etapa do processo de decisao.

Outros 59 inquiridos, que representam um total de 26,57% afirmaram sentir-se
ligeiramente influenciados pelas recomendacdes das micro celebridades, por isso tendem
ocasionalmente a procurar as recomendacbes de micro celebridades para os ajudarem na
avaliacdo de alternativas. Os restantes 61 afirmaram procurar sempre ou muitas vezes as micro
celebridades para os ajudarem nesta decisdo, o significa que o nivel de influéncia das
recomendacdes por parte das micro celebridades ¢ bastante alto junto destes inquiridos que

representam 27,47 % da totalidade.

De uma forma geral, as micro celebridades tendem a ter um papel minimamente importante
nesta escolha do consumidor, sendo que de 222 inquiridos, 27,47% sentem que as
recomendacdes das micro celebridades sdo importantes, influenciando assim a escolha dos
mesmos durante o processo de avaliacdo de alternativas. No entanto, outros 26,57% dos
inquiridos seguem ocasionalmente as recomendacdes das micro celebridades quando indecisos
na avaliacdo de alternativas. Desta forma 54,22% dos inquiridos sentem que as recomendacdes
das micro celebridades sao importantes (com diferentes niveis de envolvimento), influenciando

assim a escolha dos mesmos durante o processo de avaliacao de alternativas.

4.6.4 Compra

E nesta fase do processo de tomada de decisdo que se pretende obter melhores resultados,
pois, esta tende a ser a parte uma etapa fundamental para as marcas. De forma a perceber a
atitude que os consumidores tém perante os produtos recomendados para compra pelas micro
celebridades, foi requisitado aos inquiridos que respondessem se tendem a comprar através das

micro celebridades ou da promocao feita por elas.

De 222 inquiridos, um total de 120 responderam que nao tém esse habito, o que significa
que 54,05% dos inquiridos, por norma, nunca se sentem influenciados ou raramente se sente
influenciados a efetuar a compra através das micro celebridades. Independentemente da faixa

etaria, 62 outros inquiridos sentem-se ligeiramente influenciados pelas micro celebridades,
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podendo alterar a sua atitude a comprar um produto, ou seja, 27,93% dos inquiridos
ocasionalmente tendem a comprar um produto através das micro celebridades. Os restantes 40
(18,02%) afirmaram que as micro celebridades tendem a ter muita influéncia junto deles,

sendo que ja compram varias vezes devido as recomendacdes das micro celebridades.

Em suma, dos 222 inquiridos, pode-se observar que apenas 18,02% dos inquiridos tém
por habito seguir as recomendacdes das micro celebridades e proceder a compra de um produto,
no entanto, outras 27,93% afirmaram que ocasionalmente procedem & compra, resultando num
total de 45,95% de inquiridos que seguiriam (com diferentes niveis de envolvimento.) as
recomendacdes de compra das micro celebridades. Comparando com a etapa anterior, embora
existam mais pessoas a procurar as micro celebridades para os ajudar a decidir qual produto

comprar, nao significa que os mesmos consumidores comprem através das micro celebridades.

4.6.5 Pés-Compra

De forma a perceber melhor o impacto que as micro celebridades podem ter nesta etapa
do processo de tomada de decisao, foram recolhidos dados referentes ao habito dos consumidores
em relacédo a deixar feedback quando compram um produto normalmente e quando compram o

produto pos terem sido influenciadas por uma micro celebridade.

Dos 222 inquiridos, 122 (54,95%) responderam que nao tém habito deixar feedback apds
a compra de um produto, no entanto, se o produto tiver sido comprado através da promocao ou
opinido de uma micro celebridade, 38 (31,15%) deles demonstraram alteracdes nas suas
atitudes em relacao a deixar feedback. 20 (52,63%) dos 38 inquiridos afirmaram que talvez se
sintam mais disposto a deixar feedback sobre o produto caso ele seja recomendado por uma micro
celebridade, e os restantes 18 (47,37%) inquiridos estabeleceram que caso o produto seja
recomendado por uma micro celebridade a sua disposicdo em deixar feedback é alta. Ou seja,
dos 122 inquiridos, 31,15% tiveram uma mudanca de atitude devido ao poder de influéncia das

micro celebridades.

Por outro lado, o total de inquiridos que respondeu ter por habito deixar feedback é de 100
inquiridos, dos quais 28 (28%) afirmaram que caso comprem um produto recomendado por uma
micro celebridade sentem que isso nao teria impacto sobre deixar ou nao feedback, ou

seja, nestes inquiridos ndo se sentem influenciados pelas micro celebridades nesta etapa.
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No entanto, outros 37 (37%) inquiridos sentem que as micro celebridades possam
influenciar ocasionalmente a sua atitude, estando assim mais predisposto em deixar feedback
sobre um produto, os restantes 35 (35%) afirmaram que se comprarem um produto

recomendado por uma micro celebridade a probabilidade de deixarem feedback ¢ muito alta.

Em suma, o resultado obtido mostrou-se positivo, sendo que de 222 inquiridos, um total de
110, ou seja 49,54%, sentem-se mais predisposto em deixar feedback (com diferentes niveis de

envolvimento) caso 0 a compra tenha sido recomendada por uma micro celebridade.
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5. Conclusao

Esta secao apresenta os resultados mais importantes obtidos através da analise dos dados

de forma a obter as respostas as questdes de pesquisa colocadas inicialmente.
As perguntas de pesquisa sao as seguintes:

RQ1: Qual a atitude dos consumidores em relacdo as micro celebridades no
instagram?
RQ2: O perfil dos utilizadores influencia a sua atitude em relacdo as micro

celebridades?

RQ3: As areas de interesse influenciam a atitude dos utilizadores em relacéo as micro

celebridades?

RQ4: Em que etapa do processo de tomada de decisao as celebridades exercem

maior influéncia?

5.1 Qual a atitude dos consumidores em relacao as micro celebridades?

Analisados os dados obtidos relacionados com a atitude dos inquiridos em relacéo as micro
celebridades, € possivel observar que a maioria dos inquiridos tém uma atitude positiva (44%)
ou neutra (38%) em relacdo as micro celebridades e apenas uma pequena parte dos inquiridos
revelou ter uma atitude negativa (18%). No entanto, notasse que nos inquiridos cuja faixa etaria
¢ inferior a 18 anos, a atitude positiva € maior do que nas faixas etarias mais altas, visto que nos
42 inquiridos com <18 anos houve mais casos do que esperado ao contrario das outras faixas
etarias, sendo que este deve ser o grupo alvo para a exposicdo as micro celebridades de forma a
obter melhores resultados. E possivel observar que nos inquiridos com idades compreendidas
entre 0s 19 e os 25 anos a atitude que prevalece é a atitude neutra, embora também exista uma
taxa alta de atitude positiva, foi na atitude neutra que obtiveram mais casos do que o esperado.
Ja nos inquiridos cuja faixa etaria se situa entre os 26 e os 30 as atitudes que mais prevalecem
sao a atitude neutra e negativa, sendo que se obteve mais casos do que o esperado tanto de
inquiridos com atitude neutra como negativa. Assim como acontece com os inquiridos cuja faixa
etaria € compreendida entre os 31-40 anos, onde se pode observar que a atitude neutra é a atitude

predominante sendo que se obteve mais casos do que o esperado de inquiridos com atitude neutra.
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Atitude em relacao as micro celebridades

Contagem 6 10 26 42
Contagem 7,8 15,7 18,5 42.0
esperada

% Total 2,7% 4,5% 11,7% 18,9%
Contagem 27 58 60 145
Contagem 26,8 54,2 64,0 145,0
esperada

% Total 12,2% 26,1% 27,0% 65,3%
Contagem 6 10 8 24
Contagem 4,4 9,0 10,6 24.0
esperada

% Total 2,7% 4,5% 3,6% 10,8%
Contagem 2 5 4 11
Contagem 2,0 4,1 49 11,0
esperada

% Total 0,9% 2,3% 1,8% 5,0%
Contagem 41 83 98 222
Contagem 41,0 83,0 98,0 222,0
esperada

% Total 18,5% 37,4% 44,1% 100,0%

Tabela 10 - Atitude em relacdo as micro celebridades

Além da atitude em relacdo as micro celebridades, foram também avaliados outros
parametros como a atitude em relacdo as publicacdes promovidas e a atitude em relacédo a
utilidade e contelido dessas mesmas publicacdes, de forma a entender melhor como os inquiridos
reagem a este tipo de exposicdo. Existem diferencas entre a atitude em relacdo as micro
celebridades e a atitude em relacao as publicacdes promovidas por elas, sendo que os inquiridos,
no geral, demonstraram que a sua atitude em relacdo as publicacbes promovidas é
maioritariamente neutra, totalizando 39,2% de 222 inquiridos, por outro lado, 36,5% dos
inquiridos afirmaram ter uma atitude positiva em relacdo as publicacées promovidas e os restantes
24,3% responderam ter uma atitude negativa. Outras das diferencas entre a atitude em relacao
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as micro celebridades e a atitude em relacéo as publicacées partilhadas pelas mesmas, € que nos
inquiridos entre os 19 e 25 anos, eles tém uma atitude mais neutra do que positiva, no entanto,
existiu mais casos que o esperado em ambas as atitudes (positiva e neutra). Também os inquiridos
com idades compreendidas entre os 26 e os 30 e entre os 31 e os 40 obtiveram mais casos do
que esperado de inquiridos com atitude negativa. Ja os inquiridos com menos de 18 anos voltaram
a demonstrar ter uma atitude mais positiva sendo que houve mais casos do que o esperado de

inquiridos com atitude positiva, no entanto, € mais baixo que na atitude em relacdo as micro

celebridades.

Atitude em relacao as publicacdes promovidas por micro

celebridades sao:

Contagem 10 16 16 42
Contagem 10,2 16,5 15,3 42.0
esperada

% Total 4,5% 7,2% 7,2% 18,9%
Contagem 33 59 53 145
Contagem 35,3 56,8 52,9 145,0
esperada

% Total 14,9% 26,6% 23,9% 65,3%
Contagem 7 9 8 24
Contagem 5,8 9,4 8,8 24,0
esperada

% Total 3,2% 4,1% 3,6% 10,8%
Contagem 4 3 4 11
Contagem 2,7 4,3 4,0 11,0
esperada

% Total 1,8% 1,4% 1,8% 5,0%
Contagem 54 87 81 222
Contagem 54,0 87,0 81,0 222,0
esperada

% Total 24,3% 39,2% 36,5% 100,0%
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Tabela 11 - Atitude em relacdo as publicacoes promovidas

Por outro lado, em termos de utilidade e em termos de contetido as taxas de positivismo
aumentaram, resultando em 43,7% e 42,8% respetivamente. Os inquiridos no geral consideram
que as publicacoes acabam por ser Uteis e com bastante conteudo para eles, no entanto ainda se
nota que uma grande parte se mantém neutra em relacao tanto as promocdes como a utilidade e
contetido, sendo que em termos de utilidade houve 35,1% de atitude neutra e 21,2% de atitude
negativa. O mesmo se repete a nivel de contetdo, onde 33,8% dos inquiridos responderam ter
uma atitude neutra e 23,4% demonstraram uma atitude negativa. Nas tabelas infra identificas
(tabela 12 e tabela 13) pode-se observar que os inquiridos mais jovens voltaram a ter uma atitude
mais positiva que as restantes faixas etarias visto que obtiveram mais casos do que o esperado
em ambas as tabelas. No entanto é de notar que a nivel de conteudo os inquiridos com menos de
18 anos obtiveram mais casos que o esperado de inquiridos com atitude negativa, demonstrando
entdo um maior descontentamento com o conteludo das publicacbes promovidas por micro

celebridades.

Atitude em relacao as publicacoes promovidas por micro

celebridades a nivel de utilidade:

Contagem 7 11 24 42

Contagem 8,9 14,8 18,4 42,0

esperada

% Total 3,2% 5,0% 10,8% 18,9%

Contagem 32 54 59 145

Contagem 30,7 50,9 63,4 145,0

esperada

% Total 14,4% 24,3% 26,6% 65,3%

Contagem 7 7 10 24

Contagem 5,1 8,4 10,5 24,0

esperada

% Total 3,2% 3,2% 4,5% 10,8%
- Contagem 1 6 4 11
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Contagem 2,3 3,9 48 11,0

esperada
% Total 0,5% 2,7% 1,8% 5,0%
Contagem 47 78 97 222
Contagem 47,0 78,0 97,0 222,0
esperada
% Total 21,2% 35,1% 43,7% 100,0%

Tabela 12 - Atitude em relacéo as publicacoes promovidas - Ultilidade

Ja os inquiridos com idades compreendidas entre os 19 e os 25 demonstraram novamente
gue embora uma grande parte dos inquiridos tenham atitude positiva, foi na atitude neutra que se
obteve mais casos que o esperado. Ainda na mesma faixa etaria, quando questionados sobre a
utilidade das publicacées promovidas por micro celebridades, além de haver mais casos do que
esperado na atitude neutra é também possivel observar que existe mais casos do que esperado
na atitude negativa, o que demonstra que estes inquiridos estao descontentes com a utilidade das

publicacoes.

Nos inquiridos cuja idades se compreendem entre os 26 e os 30 é possivel observar que
em ambas as tabelas estes inquiridos obtiveram mais casos do que o esperado de inquiridos com
atitude negativa, embora haja mais inquiridos com atitude positiva do que negativa, mantendo
entao o resultado das tabelas anteriores. Ja os inquiridos cuja faixa etaria se situa entre os 31 e
0s 40 demonstraram que em termos de contetdo se obteve mais casos do que esperado tanto de
inquiridos com atitude negativa como neutra. A nivel de utilidade demonstraram mais casos do
que esperados de inquiridos com atitude neutra, sendo que este grupo demonstrou, em todas as
tabelas, que a sua atitude nao é positiva em relacao as celebridades assim como as suas

publicacdes promovidas nem a nivel de contetdo e utilidade.

Atitude em relaciao as publicacoes promovidas por micro

celebridades a nivel de contetido:

Contagem
Contagem 9,8 14,2 18,0 42,0

esperada
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% Total 5,4% 3,2% 10,4% 18,9%

Contagem 30 55 60 145
Contagem 34,0 49,0 62,0 145,0
esperada

% Total 13,5% 24,8% 27,0% 65,3%
Contagem 6 9 9 24
Contagem 5,6 8,1 10,3 24,0
esperada

% Total 2,7% 4,1% 4,1% 10,8%
Contagem 4 4 3 11
Contagem 2,6 3,7 47 11,0
esperada

% Total 1,8% 1,8% 1,4% 5,0%
Contagem 52 75 95 222
Contagem 52,0 75,0 95,0 222,0
esperada

% Total 23,4% 33,8% 42,8% 100,0%

Tabela 13 - Atitude em relacao as publicacdes promovidas - Contetdo

Em suma, os inquiridos com faixas etarias mais altas revelaram, no geral, estar pouco
recetivos as micro celebridades tendo assim uma atitude mais neutra ou negativa do que positiva,
por outro lado os mais jovens demonstram um agrado pelas micro celebridades e pelas suas
publicacdes, obtendo assim uma atitude positiva no geral. Assim sendo, podemos concluir que 0s
consumidores ainda ndo olham de forma totalmente positiva para as micro celebridades, no

entanto, nos jovens elas podem obter um sucesso maior.

5.2 0 perfil dos utilizadores influencia a sua atitude em relacio as micro
celebridades?

Para responder a esta questao de pesquisa foram recolhidos os perfis dos utilizadores que
sao constituidos pela faixa etaria e pela frequéncia de uso da aplicacdo Instagram assim como a

atitude em relacao as micro celebridades.

Avaliados os dados e obtidos os resultados € possivel observar que os perfis com as faixas

etarias mais jovens sao também os que obtiveram uma atitude mais positiva, podendo entao
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significar que quanto mais jovens forem os consumidores mais propicio sera obter uma atitude

positiva juntos dos mesmos.

Em termos de uso de aplicacdo ¢é possivel observar uma constante, quanto maior for a
frequéncia de uso maior é a percentagem de utilizadores com uma atitude positiva em relacao as
micro celebridades, embora que nas faixas etarias mais elevadas ndo é possivel concluir com tanta

certeza 0 mesmo resultado como acontece nas faixas etarias mais jovens.

Em suma, podemos concluir que sim, o perfil do consumidor influéncia a sua atitude em
relacdo as micro celebridades. Fatores como a exposicao diaria as micro celebridades ou o uso
diario da aplicacao que implica um maior conhecimento e convivéncia com este meio podem estar
na raiz destas diferencas entre os perfis mais novos e mais velhos. Desta forma, ¢ mais
aconselhavel que se utilize as promocdes que utilizam micro celebridades junto dum publico alvo

mais jovem e mais ligado ao mundo digital de forma a obter melhores resultados.

5.3 As areas de interesse influenciam a atitude dos utilizadores em relacao as micro
celebridades?

Recolhidos os dados que permitem investigar a correlacao entre as areas de interesse dos
consumidores e a atitude em relacao as micro celebridades é possivel observar que em certas
categorias 0os consumidores estdo mais abertos a exposicao as micro celebridades do que em
outras, ou seja, consumidores com areas de interesse iguais ou relacionadas com estas poderao
efetivamente ter uma melhor relacado com as micro celebridades e consequentemente com as
marcas, estando mais dispostos as suas promocoes e opinides. As categorias mais propicias a ter
uma atitude mais positiva em relacdo as micro celebridades séo nomeadamente as categorias
moda, decoracao, automoveis, viagens, tecnologia, entretenimento e celebridades,
sendo que foram estas as categorias onde se observou mais casos do que o esperado de inquiridos

a responder ter uma atitude positiva.

Por outro lado, as categorias ciéncias, animais, desporto, musica e humor foram as
que tiveram mais casos do que esperados de inquiridos com atitude negativa, sendo que estas

categorias demonstraram influenciar negativa os inquiridos, e devem ser evitadas.

Estes dados podem ser esséncias para 0s marketers de forma a perceber melhor os seus

publicos alvos e como eles podem reagir as afiliacdes a micro celebridades. Quando na procura
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de micro celebridades para representar marcas ou produtos, utilizar celebridades dentro destas
areas pode ser uma mais valia para obter conversdes maiores e mais interacao junto do publico,
no entanto, é preciso ter em mente que as micro celebridades devem ir sempre de acordo aos

valores que a marca representa e defende.

5.4 Em que etapa do processo de tomada de decisdao as micro celebridades exercem
maior influéncia?

Com base dos dados recolhidos e na analise efetuada no ultimo capitulo apresentado, é
possivel definir em que etapa do processo de tomada de decisdo é que as micro celebridades

influenciam mais os consumidores.

As etapas do processo de tomada de decisdo sdo compostas por: reconhecimento da
necessidade; procura de informacao; avaliacdo de alternativas; compra e pés compra. Embora
estas etapas sejam descritas como um processo em que o consumidor comeca no primeiro e
acaba no ultimo, o consumidor pode dedicar mais tempo e empenho a uma fase do que a outra,
saltar fases ou sentir que precisa mais de ajuda exterior em certas etapas do que noutras, nas
quais as micro celebridades podem ter um papel fundamental, desta forma, & necessario entender

0 grau de eficacia que as mesmas podem ter juntos dos consumidores.

Dos dados obtidos e avaliados, é possivel observar que a procura de informacao foi a etapa
do processo de tomada de decisdo com maior influéncia por parte das micro celebridades junto
dos inquiridos. Cerca de 71,2% dos inquiridos afirmaram que apos verem um produto promovido
por uma micro celebridade que seguem, tendem quase sempre ou ocasionalmente a procurar
informacdes sobre o produto e perceber melhor as vantagens que podem adicionar a sua vida. O
reconhecimento da necessidade, etapa esta que pode ou ndo dar origem a procura de informacao,
obteve um total de 76,2% dos inquiridos a afirmar sentir muitas vezes ou ocasionalemten
interesse quando uma micro celebridade que seguem lhes apresenta um produto totalmente
desconhecido para eles. Ja a avaliacao de alternativas, compra e poés-compra, obtiveram 54,22%;

45,94% e 49,54% respetivamente.

Pode-se observar também uma grande diferenca de conversao entre as duas primeiras
etapas e as trés ultimas, podendo entao afirmar que os consumidores se sentem mais confiantes
junto das micro celebridades quando no reconhecimento da necessidade e procura de informacéo.

No entanto, o resultado acaba por ser algo normal, pois ndao se pode esperar que o nivel de

72



pessoas que visualizam e demonstram interesse por um produto seja igual ao numero de pessoas
que realmente efetuam uma compra. Dos dados obtidos podemos afirmar entdo que as micro
celebridades séao ideiais para aumentar o reconhecimento dum produto ou marca, aumentado a
visibilidade e ajudando a criar uma marca ou produto top of mind, também podem servir para a
criacado de leads juntando um link as promocdes das micro celebridades onde depois poder-se-a

gerir os consumidores interessados.
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6. Limitacoes e recomendacodes

Este capitulo visa explicar as limitacdes compreendidas durante o processo de realizacao

da dissertacao assim como as recomendacOes para pesquisas futuras.

6.1 Limitacoes

Nesta dissertacao, foi particularmente investigado a atitude dos consumidores em relacao
as micro celebridades, o papel do perfil e das areas de interesse do consumidor na atitude do
consumidor em relacdo as micro celebridades assim como influéncia das micro celebridades
durante o processo de tomada de decisdo dos consumidores. Devido a falta de disponibilidade
para responder aos questionarios a amostragem néo foi tdo ampla e diversificada como idealmente
deveria ser, no entanto, continuou a ser possivel observar padrées de influéncia dentro da
amostragem. Desta forma, uma amostragem maior com mais diversidade dentro da mesma
poderia fornecer uma investigacdo mais profunda e acertada, diminuindo o risco de possiveis erros
e aumentado a veracidade dos resultados e padroes.

A amostragem foi também focada em consumidores pertencentes a Portugal e
maioritariamente a cidadaos residentes no norte de Portugal, acabando por nao representar a
populacao total de Portugal, aconselha-se entdo a utilizar amostragens mais amplas da area de
residéncia assim como amostragens a nivel internacional.

Por outro lado, também seria de bom agrado aumentar os filtros da amostragem,
centralizando apenas em um tipo de produto ou um tipo de micro celebridade de forma a obter
resultados mais assertivos e mais conclusivos em relacdo a esses mesmo produtos ou micro
celebridades. Sugere-se entdo uma pesquisa futura especializada numa sé categoria com o
objetivo de investigar mais a fundo e mais pormenorizadamente o assunto.

No entanto, esta investigacao continua a permitir observar padrdes dentro das respostas

procuradas assim como diferencas nas atitudes relativas a idade, uso diarios e areas de interesse.

6.2 Recomendacoes

Sendo as micro celebridades um fenémeno recente e ainda em crescimento em Portugal,
ainda sao poucos os estudos nesta area, possibilitando assim diferentes pesquisas em torno deste
assunto que podem cobrir varias areas dentro da mesma. Esta dissertacdo apenas cobre uma

parte daquilo que pode ser explorado, focando-se nas micro celebridades e na influéncia delas
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juntos dos consumidores, assim como os perfil e as areas de interesse, no entanto, é possivel
explorar outras vertentes como por exemplo um estudo que visa entender quais categorias de

produtos € que as micro celebridades tém mais facilidade em promover.

Embora esta dissertacdo se tenha focado em diversos grupos etarios permitindo explorar as
diferencas entre eles, é aconselhado também a comparacao entre diversas redes sociais de forma
a determinar onde as micro celebridades conseguiram obter melhores resultados, principalmente

junto das novas plataformas sociais como é o exemplo do TikTok.

Foi também explorado o processo de tomada de decisdo do consumidor sem especificar
um produto em concreto, desta forma, uma nova pesquisa em torno de apenas uma categoria de
produtos poderia fornecer uma exploracdo mais pormenorizada e detalhada sobre essa mesma

area, o que seria de bom aproveitamento para as empresas inseridas nessa categoria.

As micro celebridades comecaram as suas carreiras adaptando-se as novas tecnologias,
possibilitando o seu crescimento fora da forma tradicional, no entanto, tem-se notado que algumas
delas tém saido das redes sociais e estao a inserir-se também nas formas tradicionais como radio
e televisao, explorar este assunto de forma a entender se as micro celebridades também tém bons
resultados nesta plataformas tradicionais seria um estudo interessante e diferente daqueles
efetuados até hoje. Assim como também poderia ser explorado o contrario, se uma celebridade

tradicional tem a mesma influéncia junto das redes sociais e novas tecnologias.
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7. Implicacoes

Neste capitulo sera apresentado as implicacdes resultantes da atual dissertacéo, tanto a

nivel académico como a nivel de utilizacao profissional.

7.1 Implicacoes Académicas

A dissertacdo apresentada fornece implicacdes académicas nomeadamente a adaptacao de
duas teorias, sendo uma de elas o processo de tomada decisao do consumidor, onde constam as
diferentes etapas que o consumidor passa durante o processo de decisdo, e a outra sendo a theory
of reasoned action, utilizada para prever como um individuou se vai comportar baseando-se nas
suas atitudes e intencbes comportamentais, ou seja permitem compreender como um
determinado consumidor se vai comportar em cada uma das diversas etapas do processo de
tomada de decisdo quando influenciadas por uma micro celebridade ao invés de apenas na
processo de compra como é tipicamente demonstrado na literatura. O que permite a futuros
académicos utilizar este mesmo modelo para se focarem numa sé categoria de micro celebridades,
ao invés de generalizar como foi feito nesta dissertacao, desta forma serdo mais detalhados e

poderdo aprofundar uma determinada area como a moda ou entretenimento.

Esta dissertacao fornece também um acréscimo a literatura dentro da area das micro

celebridades ao fornecer mais detalhes sobre este fendmeno ainda em crescimento.

e A atitude dos consumidores em relacdo as micro celebridades de faixa etaria para faixa
etaria e de forma geral

e As areas de interesse onde os consumidores demonstram ter melhor atitude em relacao
as micro celebridades

e Em qual etapa do processo de tomada de decisdo os consumidores sao mais
influenciados pelas micro celebridades

e (s valores que consumidores mais valorizam numa micro celebridade, seja a nivel
profissional, pessoal, morais ou de conteudo

e Conhecimento sobre algumas micro celebridades da preferidas dos consumidores e as

suas estatisticas

Desta forma, podemos observar que estes aspetos aprofundam o conhecimento de

literatura no campo do marketing e poderdo ajudar em pesquisas académicas futuras. Também

76



poderia ser utlizada no ramo da psicologia como exemplo de fendmeno de atitude e
comportamento ou até mesmo na area do Neuromarketing visto que é uma area em crescimento

e que engloba marketing, neurociéncia e psicologia.

7.2 Implicacoes Profissionais

Existem implicacdes profissionais que podem ser encontradas nesta dissertacao, sendo elas,

implicacdes profissionais a nivel micro celebridades e implicacdes profissionais a nivel empresarial.

Depois de uma analise a atitude dos consumidores em relacdo as micro celebridades, foi
possivel entender o impacto das micro celebridades para os consumidores em geral, no entanto,
com o objetivo de ser mais pormenorizado foram também estudados quais os perfis de utilizador
se adequam melhor as promocdes das micro celebridades tendo em conta a faixa etéria e o tempo
de utilizacao diario. Os resultados obtidos permitem concluir quais os perfis de utilizador com uma
melhor atitude em relacdo as micro celebridades e os seus contetidos promovidos, desta forma
pode-se utilizar os dados recolhidos para executar uma analise mais pormenorizada e uma
segmentacao do publico-alvo mais acertada, em relacéo aos utilizadores que melhor se adequam
a promocao de micro celebridades, permitindo aumentar positivamente os diversos esforcos de

marketing das empresas.

Outro dos resultados presentes na dissertacao que também visam melhorar a segmentacéo
do publico alvo, sao a recolha das categorias com maior interesse para os utilizadores e a
correlacao entre essas categorias e a atitude de cada utilizador, desta forma foram estabelecidas
as categorias que os utilizadores preferem no Instagram e qual a atitude geral dos utilizadores em
cada uma das categorias, sendo que foram encontradas categorias onde os utilizadores tiveram
uma atitude muito mais positiva em relacao as micro celebridades. Estes dados podem permitir
as empresas uma selecdo melhorada quando na decisédo e selecao da micro celebridade correta
para expor os seus produtos, aproveitando as areas com atitude mais positiva e podendo assim
selecionar uma micro celebridades dentro dessa area visto que os utilizadores que a seguem
estardo mais propicios a ser influenciados pelas micro celebridades, no entanto, tem de ser
sempre levado em conta varios fatores como perceber se o produto é adequado para ser

anunciado numa micro celebridade ligada a determinadas categorias.
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As micro celebridades atuais também podem retirar desta dissertacdo informacao crucial e
vantajosa para elas, como € o caso dos fatores que os utilizadores consideram mais importantes
para seguir uma micro celebridade. Os utilizadores revelaram fatores a diferentes niveis ou
categorias, nomeadamente valores, profissionalismo, personalidade e contetdo. Dentro destas
categorias é possivel observar varios fatores que diferenciais que podem ser aplicados & forma
como as micro celebridades comunicam e interagem com os seus seguidores, por instancia,
podem adaptar os seus conteudos criando tutoriais nas suas paginas, ou dando dicas sobre
diversos assuntos ou até mesmo adaptar a sua frequéncia de postagem, a nivel de
profissionalismo, podem-se tornar mais organizados ou apostarem no mediatismo. Dentro de cada
categoria é possivel encontrar varios fatores que bem explorados podem dar uma vantagem as

micro celebridades e ir de encontra ao que os seus seguidores preferem.

Ja em relacdo as etapas do processo de tomada de deciséo, € possivel observar em que
etapas os consumidores se sentem mais propicios a aceitar os conselhos das micro celebridades
e a utilizar as micro celebridades para efetuar determinada acdo, o que permite as empresas
perceber de que forma podem trabalhar melhor com as micro celebridades. Vejamos por instancia,
as etapas que obtiveram melhores resultados foram o reconhecimento da necessidade, a procura
de informacéo e a avaliacdo de alternativas, ou seja, embora as micro celebridades também sejam
adequadas para a venda de artigos via cupdes de desconto, as empresas e marcas devem utilizar
as micro celebridades preferencialmente para informar e ajudar o consumidor a decidir qual o

produto que devem comprar, o que ira levar a efetuar a compra.
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9. Apéndice

9.1 Apéndice | - Questionario

Questionario sobre as micro celebridades no Instagram

Leia Por favor:

- Este questionario pretende obter informacdes acerca da utilizacado do Instagram assim com

0 da atitude/comportamento em relacao a micro celebridades.

- Micro Celebridades sao individuos que utilizam as redes sociais como uma ferramenta para
criar a sua prépria audiéncia e que nao atingiram a fama da forma tradicional, sendo que
continuam a influenciar consumidores que interagem com elas, atingindo milhares ou até mesmo

milhdes de utilizadores online.
Pergunta filtro

0. Utiliza a rede social Instagram?
(] sim (Se sim, continua o questionario)

[ ] Nzo (Acabou o questionario)
Perguntas base
Perfil de utilizador

1. Qual o seu sexo?
[ Masculino

Feminino

2. Que idade tem?

L] 82



<18

]

26-30

19-24]
[] 31-40 140>

3. Qual o seu nivel de escolaridade?

[] Abaixo do 12° ano [] 12°ano completo
[] Frequenta Ensino Superior [ ] Licenciado
[] Frequenta Mestrado (] Mestre

Frequenta Doutoramento Doutor

4. Costuma utilizar o Instagram todos os dias?

[] Sim
[ INzo

5. Em média, quantas horas por dia costuma utilizar o Instagram?

[] Entre 1-3 horas por dia

]

Entre 4-6 horas por dia

[

Mais de 6 horas por dia

Areas de interesse

6. Quais as suas areas de interesse no Instagram?

O Noticias
O Fitness
O Ciéncia

O Humor

O Entretenimento MUsiO Gaan Moda O

O Compras O Viagens O Micro celebridades
O Tecnologia O Arte O Comida
O Decoracao O Automoveis O Celebridades
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O Animais O Outro

Atitude em relacao as micro celebridades

Nesta seccao pretende-se explorar as atitudes e o comportamento dos consumidores em relacao

as micro celebridades no Instagram.

7. Diga-nos o nome de 1 a 3 micro celebridades que vocé segue atentamente.

(Sigo com mais frequéncia)

(Sigo com alguma frequéncia)

(Sigo ocasionalmente)

8. Quais sao os 3 principais factores que considera mais importantes para seguir uma micro

celebridade?

9. No geral, considero o impacto que as micro celebridades tém na minha experiéncia no

instagram como:

O O O O O

Muito Mau Mau Indiferente Bom Muito Bom

10. No geral, considero que as publicacdes promovidas por celebridades sao:

O O O O O

Muito mas Mau Indiferente Bom Muito boas

11. No geral, considero que as publicacées promovidas por celebridades a nivel de utilidade
sao:
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O O O O O

Muito mas Mau Indiferente Bom Muito boas

12. No geral, considero que as publicacdes promovidas por celebridades a nivel de conteudo

Sao:
O O O O O

Muito mas Mau Indiferente Bom Muito boas

13. Para mim, procurar a opinido das micro celebridades quando na avaliacao entre varios

produtos, é:
O O O O O
Muito insensato Insensato Indiferente Sensato Muito sensato

Normas subjectivas:

14. Para as pessoas que sao importantes para mim, seguir micro celebridades é considerado:

O O O O O

Muito insensato Insensato Indiferente Sensato Muito sensato

15. Para as pessoas que sao importantes para mim, seguir os conselhos de micro celebridades

em relacao a compra de produtos e informacao de produtos é considerado:

O O O O O

Muito insensato Insensato Indiferente Sensato Muito sensato
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Processo de tomada de decisao

Processo de tomada de decisao 0 an

Mesta secgdo pretende-se explorar as fases do processo de tomada de decisdo do consumidor assim como o impacto
das micro celebridades no mesmo.

Entende-se que o processo de tomada de decisdo passa por:

1. Reconhecimento da
necessidade/produto
1
2. Procura de informacdo

sobre o produto
1

Avaliacdo e decisdo entre

Laa

varios produtos
|

4, Compra
|

Feedback

wn

16. Certamente ja reparou em publicacoes de micro celebridades a publicitar algum produto ou

servico que vocé desconhecia. Tendo em conta 0s seus interesses e as micro

celebridades que segue, considera que esses produtos totalmente desconhecidos lhe

costumam despertar curiosidade?

O O O O O
Nunca Raramente As vezes Bastantes Sempre
vezes

17. Quando encontra um produto promovido por uma micro celebridade que esteja relacionado

com a sua area de interesse, tem por habito procurar mais informacoes acerca do produto

ou servico?
O O O O O
Nunca Raramente As vezes Bastantes Sempre

Vezes
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18.

19.

20.

21.

Quando esta indeciso em qual produto/servico comprar, costuma procurar informacdes
juntos das micro celebridades para o ajudarem nesta decisao? ex: Review de produtos ou

estabelecimentos, embaixadores da marca ou produto, videos comparativos, etc

O O O O O
Nunca Raramente As vezes Bastantes Sempre
vezes

Costuma comprar produtos derivado a promocao efetuada por uma micro celebridade? ex:
uso de codigos promocionais, videos comparativos, promocao direta, reviews, embaixadores
de marca, uso de produtos por parte das micro celebridades (como roupa, 6culos de sol,
produtos de beleza, suplementos, bilhetes para espetaculos, telemoveis, gadgets, etc)
O O O O O
Nunca Raramente As vezes Bastantes Sempre
vezes
Apos comprar um produto, costuma deixar feedback?
a) Sim
b) Nao
Ao comprar um produto que foi recomendado por uma micro celebridade que vocé segue,
sente-se mais disposto em deixar feedback?
O O O O O
Nunca Raramente As vezes Bastantes Sempre
vezes
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