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RESUMO

As microempresas representam a esmagadora maioria do tecido empresarial na
América Latina, mas continuam a ser as grandes ausentes na investigacao sobre marketing de
influéncia, concentrada sobretudo em grandes marcas. A presente dissertagdo procura assim
estudar: (1) os critérios de sele¢do de influenciadores mais relevantes identificados na
literatura, (2) a forma como as microempresas selecionam os seus influenciadores , e (3) a
associacdo entre a adog¢do de ferramentas de inteligéncia artificial (IA) acessiveis e uma
aplicacdo mais estruturada destes critérios, tendo como contexto empirico dezasseis
microempresas bolivianas. Para responder a estas questdes, recorreu-se a uma abordagem
qualitativa e abdutiva, sustentada em dezasseis entrevistas semiestruturadas a gestores de
microempresas bolivianas que ja tinham colaborado com influenciadores digitais. Os dados
foram analisados através de andlise de contetdo assistida por computador no software
MAXQDA, resultando em seis categorias e quarenta e seis subcodigos.

Os resultados permitem concluir que (1) os critérios mais relevantes na literatura sdo a
autenticidade e credibilidade, o engagement e o brand-influencer fit, (2) as microempresas
selecionam os seus influenciadores através de um processo informal e ndo documentado, mas
estruturado pela aplicagdo consistente destes trés critérios, associada a uma eficacia percebida
mais favoravel, sendo o alinhamento de valores entre influenciador ¢ marca o mais transversal,;
e (3) a adocdo de TA continua apenas parcialmente associada a uma selecdo mais estruturada,
mantendo a decisdo final sempre nas maos do gestor.

A nivel académico, o estudo identifica dois padrdes ndo previstos pela literatura: em
doze das dezasseis empresas foi o influenciador, e ndo a empresa, quem tomou a iniciativa do
primeiro contacto, e existe uma tensdo entre a valorizacao da autenticidade e a adogdo de 1A,
percecionada como uma ameaca a genuinidade da relagdo com o influenciador. A nivel
empresarial, o critério com maior retorno, o alinhamento de valores entre influenciador e
marca, ndo exige recursos analiticos sofisticados, apenas observacdo consistente do
influenciador antes da colaboragao.

Palavras-chave: marketing de influéncia, sele¢ao de influenciadores , microempresas,

inteligéncia artificial, autenticidade, eficacia percebida.
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ABSTRACT

Microenterprises represent the overwhelming majority of the business fabric in Latin
America, yet they remain largely absent from research on influencer marketing, which has
focused mainly on large brands. This dissertation thus aims to study: (1) the most relevant
influencer selection criteria identified in the literature, (2) how microenterprises select their
influencers, and (3) the association between the adoption of accessible artificial intelligence
(AI) tools and a more structured application of these criteria, drawing on sixteen Bolivian
microenterprises as empirical context.

To address these questions, a qualitative, abductive approach was adopted, based on
sixteen semi-structured interviews with Bolivian microenterprise managers who had already
collaborated with digital influencers. Data were analysed through computer-assisted content
analysis in MAXQDA software, resulting in six categories and forty-six subcodes.

The results show that (1) the most relevant criteria in the literature are authenticity and
credibility, engagement, and brand- influencer fit; (2) microenterprises select their influencers
through an informal, undocumented process that is nonetheless structured by the consistent
application of these three criteria, associated with more favourable perceived effectiveness,
with value alignment between influencer and brand standing out as the most transversal; and
(3) AI adoption remains only marginally associated with a more structured selection process,
with the final decision always remaining with the manager.

At an academic level, the study identifies two patterns not anticipated by the literature:
in twelve of the sixteen companies, it was the influencer, rather than the company, who initiated
first contact, and there is a tension between valuing authenticity and adopting Al, perceived as
a threat to the genuineness of the relationship with the influencer. At a business level, the
criterion with the greatest return, value alignment between influencer and brand, does not
require sophisticated analytical resources, only consistent observation of the influencer before
collaboration.

Keywords: influencer marketing, influencer selection, microenterprises, artificial

intelligence, authenticity, perceived effectiveness
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1. INTRODUCAO

1.1 Contextualizacdo do tema

Nos tltimos anos, a evolugdo das redes sociais transformou a forma como as empresas
comunicam os seus produtos e servigos aos consumidores, provocando assim alteragdes a
publicidade tradicional (radio, televisao, jornais, etc.). Surge a publicidade digital, criando um
novo ecossistema de comunicagao (Vrontis et al., 2021). Por conseguinte, os comportamentos
de consumo por parte dos utilizadores evoluiram, fazendo com que muitas empresas optassem
pelo marketing digital para alcangar os seus publicos, tornando-se este um pilar fundamental
das suas estratégias (Campbell & Farrell, 2020). A confluéncia da eficiéncia algoritmica e da
conexao humana auténtica esta a reescrever por completo as regras do comércio digital, onde o
que importa ¢ a conexao (Leung et al., 2022a).

E neste ambito que surge o marketing de influéncia, que se credibiliza por tornar as
marcas mais humanas, favorecendo o surgimento e a consolidagao dos influenciadores digitais
enquanto novos mediadores da comunicacdo entre marcas ¢ consumidores (Vrontis et al.,
2021). Os influenciadores distinguem-se pela sua capacidade de criar contetidos percecionados
como auténticos, relevantes e proximos da audiéncia, sendo frequentemente considerados
fontes mais crediveis do que a comunicagao tradicional produzida pelas proprias marcas
(Campbell & Farrell, 2020).

Neste enquadramento, o marketing de influéncia emergiu como uma abordagem
estratégica que permite as empresas beneficiar da proximidade relacional e da confianga
estabelecida entre influenciadores ¢ os seus seguidores, tornando-se assim no maior canal
publicitario do mundo, alcangando 266.920 milhdes de dolares de investimento no final de 2025
(Influencer Marketing Hub, 2025). Atualmente, o marketing de influéncia ¢é utilizado por
grandes empresas nas suas diversas vertentes, desde conteudo patrocinado, publicidade paga,
programas de afiliados, entre outros, nas quais estas investem uma parte crescente dos seus
orcamentos. A titulo de exemplo, a Nike lidera o ranking de marketing de influéncia com
84.300 mengdes em redes sociais e 257 milhdes de interagdes, a Coca-Cola trabalha com micro-
influenciadores em campanhas como #CokeAmbassador, e a Zara, a Louis Vuitton e a Dior
figuram entre as marcas com maior impacto neste canal, com a Zara a dominar especialmente
no Instagram e no TikTok (Influencer Marketing Hub, 2025).

As grandes empresas sdo as que mais investem em influenciadores, porém estas
representam apenas uma fragdo minima do tecido empresarial. Na Unido Europeia, as
microempresas constituem 92,9% das empresas, enquanto na América Latina e Caribe essa
proporg¢ao sobe para 99,5%, com quase nove em cada dez empresas a pertencer a categoria de
microempresa (OCDE, 2024; Comissdo Europeia, 2025). No caso especifico da Bolivia, as
microempresas representam 99,7% do tecido empresarial o valor mais elevado de toda a regido
(CAF, 2023). Em particular, aquelas que operam sem estrutura de marketing formal enfrentam

desafios especificos na adogdo destas ferramentas, uma vez que as suas decisoes de marketing

1
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tendem a ser informais e dependentes da intuicdo do empreendedor (Bruce et al., 2023).
Paralelamente, este contexto permanece pouco estudado na literatura académica, concentrando-
se sobretudo em grandes empresas € em setores especificos como a moda e a beleza, oferecendo
uma visdo limitada sobre a aplicacdo do marketing de influéncia nas microempresas (Bruce et
al., 2023; Gupta & Verma, 2025; Kumar & Jibril, 2025).

Neste contexto, o marketing de influéncia representa uma solugdo particularmente
adequada para estas empresas, ao permitir-lhes alcancar publicos especificos através de
contetdos organicos e auténticos, facilitando a criagcdo de contetdo e a promog¢do da marca sem
necessidade de um investimento elevado (Audrezet et al., 2020; Vrontis et al., 2021).
paralelamente, tém surgido no mercado ferramentas tecnolégicas baseadas em inteligéncia
artificial concebidas para apoiar este processo como o HypeAuditor, o Modash e o CreatorIQ ,
permitindo analisar perfis de influenciadores, avaliar a qualidade do engagement e identificar
o melhor alinhamento com a marca de forma automatizada (Jaguscik & Gotab-Andrzejak,
2025; Kumar & Jibril, 2025). Assim, o presente estudo procura compreender de que forma os
critérios de sele¢do de influenciadores e o uso destas ferramentas contribuem para a eficacia

percebida do marketing de influéncia nas microempresas sem estrutura de marketing formal.

1.2. Objetivos, Problema de Investigacdo e Questoes de Investigagdo

O presente estudo tem como objetivo principal compreender de que forma os critérios
de selegdo de influenciadores e o uso de ferramentas de IA acessiveis contribuem para a eficicia
percebida do marketing de influéncia em microempresas.

O marketing de influéncia tem emergido como uma estratégia relevante para marcas de
diferentes dimensdes, mas a sua adogdo por microempresas permanece pouco estudada. Ao
contrario de grandes organizagdes, as microempresas operam frequentemente sem equipas de
marketing dedicadas ou orgamentos expressivos, o que limita a sua capacidade de identificar,
avaliar e selecionar influenciadores de forma estruturada. Embora diversos estudos
identifiquem critérios relevantes para esse processo, estes encontram-se dispersos na literatura
¢ maioritariamente analisados em contextos com maior maturidade estratégica (Gupta &
Verma, 2025; Kumar & Jibril, 2025; Leung et al., 2022a).

Esta investigagdo parte da constatagdo de que as microempresas enfrentam
constrangimentos especificos no acesso a processos formais de selecao de influenciadores,
nomeadamente a auséncia de conhecimento especializado, ferramentas analiticas e recursos
humanos. Neste contexto, coloca-se a questdo de saber de que forma critérios como a
autenticidade e credibilidade, o engagement e o brand-influencer fit orientam as decisdes de
investimento em influenciadores, ¢ em que medida ferramentas de inteligéncia artificial
acessiveis podem compensar essas lacunas de recursos.

O estudo propde-se assim explorar, através de uma abordagem qualitativa como ¢ que
as microempresas percecionam e aplicam estes critérios de selecao na pratica, e qual o papel

efetivo da IA acessivel no apoio a essas decisdes, contribuindo para uma compreensao mais
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aprofundada da eficacia percebida do marketing de influéncia em contextos de escassez de
recursos.

Tendo em consideragdo este problema, o presente estudo pretende dar resposta as
seguintes questdes de investigacao:

QI1: Quais sdo os critérios de selecao de influenciadores mais relevantes identificados
na literatura de marketing de influéncia?

QI2: De que forma as microempresas selecionam os seus influenciadores?

QI3: De que forma a adogdo de ferramentas de IA acessiveis estd associada a uma

aplicagdo mais estruturada dos critérios de selecdo de influenciadores nas microempresas?
1.3 Relevancia do Estudo

1.3.1 Relevancia académica

O marketing de influéncia constitui um campo de investigagao relativamente recente,
impulsionado pelo crescente uso das redes sociais, tendo vindo a ser objeto de estudo por
diversos autores (Campbell & Farrell, 2020; Vrontis et al., 2021; Sardar & Vijay, 2025). A nivel
académico, as dimensdes do marketing de influéncia foram amplamente estudadas (Campbell
& Farrell, 2020), existindo atualmente uma revisdo sistematica da literatura que permite
compreender melhor este campo, nomeadamente no que respeita a intengdo de compra do
consumidor incentivada por influenciadores (Vrontis et al., 2021; Sardar & Vijay, 2025), bem
como estudos que abordam a eficacia do marketing de influéncia no contexto de grandes marcas
(Leung et al., 2022b).

No entanto, revisoes recentes da literatura demonstram que a investigagdo académica
continua concentrada maioritariamente em grandes empresas € em setores especificos como
moda e a beleza (Gupta & Verma, 2025; Kumar & Jibril, 2025; Pan et al., 2025), evidenciando
que as microempresas se encontram pouco estudadas no dominio do marketing (Bruce et al.,
2023). E possivel concluir que, até a0 momento, poucos estudos analisam diretamente a
aplicacao do marketing de influéncia no contexto destas organizacdes, 0 que representa uma
lacuna significativa na literatura.

Desta forma, o presente estudo explora a aplicacdo dos critérios de selecdo de
influenciadores nas microempresas sem estrutura de marketing formal com vista a propor uma
sistematiza¢ao adaptada a seu contexto, integrando contributos de diversos estudos num modelo
conceptual atual que incorpora o papel da inteligéncia artificial como recurso de apoio. Assim,
este trabalho contribui para o avanco do marketing de influéncia enquanto campo de
investigacdo e propde uma nova linha de estudo ainda pouco explorada na literatura.
Adicionalmente, dado que apenas 12,91% dos estudos existentes adotam metodologia
qualitativa (Kumar & Jibril, 2025), esta investigacdo contribui também para o avango

metodologico da area.
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1.3.2 Relevdncia empresarial

A nivel empresarial, o presente estudo pretende apoiar as microempresas na utilizagao
do marketing de influéncia, permitindo-lhes usar esta ferramenta como recurso estratégico para
expandir o seu negocio, ganhar visibilidade e conectar com os consumidores do seu nicho
especifico (Vrontis et al., 2021). Os influenciadores sao capazes de criar conteido auténtico e
organico que fortalece os lagos com os consumidores de forma genuina (Audrezet et al., 2020;
Lou & Yuan, 2019), pelo que ao selecionar corretamente o influenciador adequado, as
microempresas podem beneficiar de contetdo relevante e alinhado com o seu publico,
convertendo o marketing de influéncia num fator diferenciador face a concorréncia e numa
alavanca para o crescimento do negocio.

Ao analisar os critérios utilizados por empresas com maior maturidade estratégica e
adapté-los ao contexto das microempresas, este estudo permite aos gestores de diferentes
setores compreender como o marketing de influéncia € aplicado a diferentes escalas, apoiando
uma tomada de decisdo mais informada e acessivel, independentemente do seu nivel de
conhecimento em marketing (Leung et al., 2022a; 2022b; Campbell & Farrell, 2020). Por
ultimo, a incorporagao da inteligéncia artificial como recurso de apoio ao processo representa
uma contribui¢do adicional, tornando estratégias mais estruturadas acessiveis a microempresas
que, de outro modo, ndo teriam acesso a ferramentas analiticas especializadas (Uriarte et al.,
2025; Estevez et al., 2025).

1.4. Estrutura do trabalho

A presente dissertagdo encontra-se organizada em sete capitulos. No primeiro capitulo,
de carécter introdutorio, ¢ contextualizado o tema, proposto o objetivo geral e o problema de
investigacdo, assim como a relevancia do estudo, tanto para o universo académico como para o
universo empresarial. No segundo capitulo ¢ apresentada a revisdo de literatura, onde sdo
expostos 0s principais topicos sobre o tema em andlise, nomeadamente o marketing de
influéncia no contexto das microempresas, os critérios de sele¢do de influenciadores, a eficacia
percebida do marketing de influéncia e o papel da inteligéncia artificial neste processo. No
terceiro capitulo ¢ apresentado o modelo conceptual proposto, que sintetiza as relacdes entre os
critérios de selecdo, a inteligéncia artificial e a eficdcia percebida. No quarto capitulo ¢
apresentada a metodologia, onde ¢ identificado o tipo de estudo, a populacdo e a amostra, bem
como as técnicas de recolha e tratamento dos dados. No quinto capitulo realiza-se a anéalise e
apresentacao dos resultados obtidos. No sexto capitulo ¢ apresentada a discussao dos resultados,
confrontando os dados empiricos com a literatura revista e respondendo as questdes de
investigacdo formuladas. Por ultimo, no sétimo capitulo sdo apresentadas as conclusdes da
investigacdo, os contributos académicos e empresariais, as limitagdes do estudo e sugestdes

para investigacao futura.
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2. REVISAO DE LITERATURA

2.1 Marketing de Influéncia no Contexto das Microempresas

2.1.1 Conceito e Evolugcdo do Marketing de Influéncia

A evolugdo da internet desde a Web 1.0, onde as marcas disponibilizavam informacao
e o utilizador se limitava a consumi-la, at¢ a Web 2.0 e ao surgimento dos blogs e das redes
sociais, e posteriormente a Web 3.0, caracterizada pela personalizacdo algoritmica e pela
integragdo da inteligéncia artificial nas plataformas digitais criou as condi¢des para que alguns
utilizadores se tornassem referéncia para os seus seguidores, convertendo-se no que hoje
chamamos de influenciadores digitais (Leung et al., 2022a; Kumar & Jibril, 2025; Aldlimi,
Priporas & Chang, 2025). Com os dispositivos moveis, esse consumo tornou-se imediato e em
tempo real, fazendo com que plataformas como o Instagram e o Facebook passassem a fazer
parte da rotina diaria de milhdes de pessoas e atraindo audiéncias massivas a uma escala sem
precedentes (Vrontis et al., 2021).

Na era p6s-2020, a literatura identifica uma nova fase marcada pelo contetido efémero
e pela inteligéncia artificial, com plataformas como o TikTok, o Snapchat e o YouTube Shorts
a redefinir os padroes de consumo de contetido (Kumar & Jibril, 2025). O TikTok merece
particular destaque neste contexto: a sua estrutura algoritmica tnica e o seu formato de video
curto criaram um paradigma de marketing de influéncia, onde a autenticidade e a
espontaneidade do contetido determinam o engagement e onde os criadores de menor dimensao
tendem a gerar maior confianga e envolvimento do que os macro-influenciadores em contetido
patrocinado (Walsh et al., 2024; Aldlimi, Priporas & Chang, 2025).

2.1.2 Defini¢ao e Tipologia de Influenciadores

No que respeita a definicdo do conceito, os influenciadores sao descritos na literatura
como pessoas que construiram uma rede de seguidores nas plataformas de redes sociais, sendo
considerados lideres de opinido digital com forte presenga online, capazes de afetar o
comportamento e a decisdo de compra dos seus seguidores através da criagdao e difusao de
conteudo que retrata a sua vida quotidiana, experiéncias e opinides de forma natural (Leung et
al., 2022a; Sokolova & Kefi, 2020; Sardar & Vijay, 2025). Complementarmente, sdo também
definidos como um novo tipo de aval externo e independente, moldando as atitudes dos seus
seguidores através das redes sociais (Audrezet et al., 2020).

Ao contrario das figuras publicas ou celebridades conhecidas pelos meios tradicionais,
os influenciadores sdo pessoas comuns que alcangaram um estatuto de celebridade online
mediante a criacdo constante de conteido proprio, geralmente em areas especificas como
beleza, moda ou alimentagdo, o que faz com que os seguidores os percebam como mais
crediveis e auténticos do que as celebridades tradicionais (Lou & Yuan, 2019).

Campbell e Farrell (2020) propdem uma categorizagao baseada no capital cultural e na
acessibilidade: por um lado, as celebrity influencers, que ja gozavam de reconhecimento

publico fora das redes sociais; por outro, os influencers nativos, valorizados precisamente pela
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sua autenticidade e acessibilidade. Uma das diferengas mais relevantes esta na relagao com a
audiéncia: os influenciadores mantém interagdes ativas com os seus seguidores, enquanto as
celebridades tradicionais tendem a ndo interagir com o seu publico, sendo por isso mais
acessiveis e atrativos para as marcas (Leung et al., 2022b).

A compreensao do que sdo os influenciadores e como se diferenciam entre si € o ponto
de partida para entender como as marcas, € em particular as microempresas, podem colaborar

com eles de forma estratégica aspeto que sera abordado nas sec¢des seguintes.
2.1.3 Estrutura de Marketing em Microempresas

Apesar das variagdes contextuais presentes na literatura, existe consenso académico em
torno do nimero de trabalhadores como critério central para definir a microempresa,
estabelecendo-se o limiar de menos de dez empregados (Saarela & Simunaniemi, 2025). A
Comissdo Europeia (2020) adota este critério, acrescentando o limite de dois milhdes de euros
de volume de negocios anual. De forma mais abrangente, o conceito de empresa engloba
qualquer entidade que desenvolva regularmente uma atividade econdémica, nomeadamente a
venda de produtos ou servi¢os a um mercado.

Este enquadramento encontra paralelo na realidade latino-americana: segundo a OCDE
(2024), as microempresas constituem 99,5% do tecido empresarial da América Latina e Caribe,
valor que no contexto boliviano deste estudo atinge os 99,7%, como referido na seccao 1.1
(CAF, 2023). Esta predominancia reflete ndo apenas uma realidade estrutural, mas também um
conjunto de constrangimentos especificos: auséncia de estruturas formais de gestdao, decisdes
centralizadas no empreendedor e recursos limitados para investimento em ferramentas
analiticas ou equipas especializadas.

Embora exista muita literatura sobre marketing em grandes organizagdes, pouco se sabe
sobre as praticas das microempresas, cujas estruturas sdo frequentemente menos formalizadas
(Bruce et al., 2023). Nestes contextos, as decisdes de marketing sdo influenciadas pelo contexto
social do empreendedor, pelas suas redes de contactos e pelas comunidades em que se insere.
O empreendedor aplica a sua criatividade e experiéncia para moldar as a¢cdes de marketing com
os recursos que tem disponiveis, numa abordagem que Bruce et al. (2023) designam de
marketing empreendedor. Na pratica, isto significa que a maioria destas empresas nao tem

departamento de marketing todas as decisdes recaem sobre o proprio empreendedor.
2.1.4 O contexto do marketing digital na Bolivia

Se as secgdes anteriores caracterizaram o marketing de influéncia nas microempresas
de forma geral, importa situar este estudo no contexto especifico onde foi conduzido. A Bolivia
representa um mercado digital em expansao, com uma taxa de penetracdo de internet de 79,7%
em 2024 (ITU, 2024), acesso predominantemente movel e uma divisdo digital ainda
significativa nas zonas rurais (DataReportal, 2025). No que respeita as redes sociais, 0
Facebook domina com mais de 68% das visitas em 2024, seguido do Instagram com 7,8%
(DataReportal, 2025). O TikTok tem registado um crescimento acelerado entre os utilizadores
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mais jovens, tornando-se uma plataforma relevante para o marketing de influéncia dirigido a
este segmento (HypeAuditor, 2024). O ecossistema de influencers boliviano ¢ relativamente
recente € dominado por micro e nano influencers com audiéncias locais segmentadas o que se
alinha com as preferéncias das microempresas estudadas neste trabalho. Do ponto de vista
empresarial, e como referido na sec¢do 1.1, as microempresas dominam o tecido empresarial
boliviano (CAF, 2023), operando maioritariamente sem estrutura de marketing formal. E neste
contexto que o presente estudo se insere, analisando de que forma estas empresas selecionam
influencers e avaliam a eficacia dessas colaboragoes.

2.1.5 O Marketing de Influéncia

O marketing de influéncia tem-se afirmado como uma alternativa mais acessivel a
publicidade tradicional, permitindo as marcas alcangar consumidores do seu nicho especifico
com um investimento significativamente menor (Vrontis et al., 2021). A colaboragdo com
influenciadores permite ainda delegar a producao de conteudo, o que ¢ particularmente util para
empresas sem equipa criativa. Para as pequenas empresas, uma forma acessivel de estabelecer
estas colaboracdes ¢ através de recompensas ou troca de produtos, sem necessidade de um
investimento financeiro elevado (Audrezet et al., 2020).

Campbell e Farrell (2020) identificam cinco categorias de influenciadores de acordo
com o nimero de seguidores: celebrity influencers (mais de 1 milhdo), mega influencers (entre
500 mil e 1 milhdo), macro influencers (entre 100 mil e 500 mil), micro influencers (entre 10
mil e 100 mil) e nano influencers (menos de 10 mil). Para as microempresas, os micro e nano
influencers sdo os mais adequados, uma vez que oferecem maior autenticidade, taxas de
engagement mais elevadas e estdo mais abertos a colaboragdes em troca de produtos (Campbell
& Farrell, 2020).

Para além da classificacdo por numero de seguidores, os influenciadores diferenciam-
se igualmente pelo tipo de contetido que produzem permitindo alcangar audiéncias interessadas
em categorias diversas como fitness, moda, culindria, tecnologia ou lifestyle, entre outras
(Kumar & Jibril, 2025; Campbell & Farrell, 2020).

A plataforma utilizada ¢ igualmente um fator determinante, uma vez que cada uma
apresenta dinamicas e audiéncias distintas. O Instagram, focado na estética e em contetidos
visualmente atrativos, ¢ mais orientado para publicagdes patrocinadas com impacto visual. O
TikTok, predominantemente associado a contetido de curta duragdo, destaca-se pelo humor e
por experiéncias heddnicas que geram envolvimento emocional. O YouTube ¢ preferido para
recomendacdes auténticas e contetido educativo, especialmente pela geragdo Z. Outras
plataformas como blogs e Facebook mantém igualmente relevancia para o alcance de
audiéncias especificas, embora com dinamicas de consumo distintas das plataformas de video
(Kumar & Jibril, 2025). Em termos de preferéncia das marcas, 57% optam pelo Instagram, 52%
pelo TikTok e 37% pelo YouTube (Influencer Marketing Hub, 2025).
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No fundo, os influenciadores sao um grupo muito diverso. Encontrar o certo aquele que
liga diretamente a uma audiéncia alinhada com a marca ¢ uma decisdo estratégica que exige
critérios claros e adaptados ao contexto de cada empresa. (Campbell & Farrell, 2020; Kumar &
Jibril, 2025). Neste sentido, o marketing de influéncia representa uma solucao particularmente
adequada para as microempresas que, ndo dispondo de uma estrutura de marketing formal,
necessitam de orientacdo clara para realizar esta escolha de forma eficaz aspeto que sera

aprofundado na secgdo seguinte.

2.2 Critérios de Selecdo de Influenciadores

Selecionar um influenciador €, na pratica, decidir em quem confiar para comunicar a
marca. A decisdo nao ¢ trivial: um influenciador inadequado pode consumir recursos escassos
sem retorno, enquanto o certo pode ampliar o alcance da marca de forma organica e a custo
reduzido. A literatura identifica multiplos fatores que devem orientar essa decisdo, mas trés
destacam-se pela sua consisténcia transversal nos estudos académicos: a autenticidade e
credibilidade do influenciador, o engagement que mantém com a sua audiéncia, € o brand-
influencer fit o grau de congruéncia entre a imagem do influenciador e os valores da marca
(Audrezet et al., 2020; Sokolova & Kefi, 2020; Breves et al., 2019; Leung et al., 2022a). As

secgoes seguintes analisam cada um destes critérios € a sua relagdo com a eficacia percebida.
2.2.1 Autenticidade e Credibilidade do Influenciador

A autenticidade do influenciador refere-se a perce¢ao de originalidade e genuinidade,
ou seja, o quao real se mostra o influenciador no seu contetido. Segundo Audrezet et al. (2020),
quando essa autenticidade ¢ percebida, melhora a recetividade da mensagem, aumenta a
qualidade percebida da marca e impulsiona a intengao de compra.

Lee e Eastin (2021) identificaram os fatores que compdem a autenticidade percebida:
personalidade calorosa, recomendacdes genuinas, partilha de aspetos da vida pessoal,
competéncia na area de especializacdo e diferenciagdo face a outros criadores. Os autores
concluem que estes fatores exercem impactos distintos nas avaliacdes e nas intengdes
comportamentais dos consumidores. Por exemplo, marcas que enviam amostras gratuitas e
incentivam a partilha de experiéncias reais, dando liberdade criativa ao influenciador, sao
percecionadas pelos consumidores como mais honestas e auténticas (Leung et al., 2022a).

A credibilidade complementa a autenticidade. Os consumidores tendem a seguir
influenciadores com quem se identificam, e essa credibilidade assenta na experiéncia,
fiabilidade e similaridade fatores que influenciam positivamente a confianca, o conhecimento
da marca e a inten¢do de compra (Lou & Yuan, 2019). Para as microempresas, avaliar estes
dois critérios € essencial, uma vez que determinam diretamente como a mensagem ¢ recebida

pelos consumidores.
2.2.2 Engagement e interag¢do com a audiéncia

O engagement pode ser definido como a interagdo parasocial que o influenciador
estabelece com os seus seguidores, ou seja, quando o seguidor gera algum tipo de interagao

8
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com a conta do influenciador, como subscrever, seguir as suas publicagdes ou comentar. Esta
dinamica cria um sentimento de pertenca e proximidade entre seguidores e influenciadores
(Sokolova & Kefi, 2020).

Para melhor compreender esta interacdao, Kim & Kim (2021) recorrem a teoria da troca
social: quando alguém oferece recursos valiosos de forma consistente, os outros tornam-se
dependentes dessa interacdo. Na pratica, quando o influenciador partilha contetido, os
seguidores expressam a sua resposta através de comentarios, reagdes e partilhas o que cria uma
relagdo bidirecional que tem valor tanto para o seguidor como para a marca.

Sokolova & Kefi (2020) mostram que influenciadores com ligagdes genuinas a sua
audiéncia sdo mais eficazes em termos de persuasdo. Esta relacdo ¢ particularmente evidente
na geragao Z, onde os seguidores mais proximos de um criador sdo os mais propensos a comprar
o que ele recomenda. Os autores destacam ainda o papel do atrativo social, estreitamente ligado
a interagdo parassocial, como fator que reforca a comunicacdo entre o influenciador e os seus
seguidores. Adicionalmente, os influenciadores conhecem os conteudos que funcionam com a
sua audiéncia, o que os torna capazes de criar mensagens de marca com maior impacto (Leung
et al., 2022a).

Para uma microempresa, avaliar o nivel de engagement é fundamental, uma vez que
este indica o grau de ligacdo entre o influenciador e a sua audiéncia e, consequentemente, a
eficicia da mensagem transmitida. A investigagdo recente sublinha que este engagement ¢
multidimensional, dependendo tanto das caracteristicas do influenciador como da qualidade do

contetdo e do grau de identificagdo da audiéncia (Aldlimi, Priporas & Chang, 2025).
2.2.3 Brand—Influencer Fit e coeréncia da comunicagdo

Segundo Breves et al. (2019), os influenciadores sdo mais eficazes quando existe
congruéncia entre a sua imagem € a marca que comunicam. Esta hipotese assenta em duas
teorias: a teoria da adaptagdo social, que prevé que um influenciador sera mais bem-sucedido
se a sua personalidade for compativel com a imagem da marca; e a teoria da atribui¢do, que
analisa se o consumidor percebe a promogdo como motivagao interna porque o influenciador
genuinamente gosta do produto ou externa, como uma compensag¢ao financeira.

Quando os seguidores percebem que o influenciador promove um produto coerente com
o seu estilo habitual, tendem a transferir para esse produto as perce¢des que ja tém do
influenciador (Belanche et al., 2021), o que aumenta a inten¢do de compra e a probabilidade de
recomendacdo (Breves et al., 2019). Belanche et al. (2021) acrescentam que garantir uma boa
congruéncia entre influenciador, produto e consumidor ¢ particularmente util para potenciar o
impacto viral das campanhas de marketing de influéncia.

Por conseguinte, ¢ relevante investigar de que forma as microempresas avaliam esta
caracteristica no momento de selecionar um influenciador, assegurando que os seus valores,

estilo e conteudo habitual sejam congruentes com a imagem e os produtos da empresa.
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2.2.4 O Processo de Selegdo como Decisdo Estratégica

Segundo Campbell & Farrell (2020), os influenciadores proporcionam trés
componentes Unicos de interesse para as marcas: a interacdo com a sua audiéncia, a experiéncia
criativa e a gestao de redes sociais tudo numa s6 pessoa. Esta concentragdao de fungdes permite
uma execucao mais rapida e a um custo mais baixo.

A selecdo do influenciador € o passo mais importante de todo o processo de marketing
de influéncia (Leung et al., 2022a). E aqui que se decide com quem a marca vai colaborar
alguém cujas caracteristicas indicam um bom ajuste com os objetivos da empresa. Para as
microempresas, 0s micro € nano influencers sao os mais adequados, pela autenticidade e pelo
carater pessoal das suas interacdes com os seguidores, as marcas podem beneficiar de
audiéncias mais envolvidas e de uma gestdo ativa das redes sociais (Campbell & Farrell, 2020).
Em suma, quando os atributos analisados nas sec¢des anteriores autenticidade, credibilidade,
engagement ¢ brand-influencer fit sdo positivos, estabelece-se uma relagdo de confianca que
conduz a uma maior inten¢ao de compra.

As microempresas, pela auséncia de equipas e recursos de marketing dedicados,
desenvolvem abordagens informais e intuitivas na selecdo de influenciadores, o que pode
comprometer a eficacia percebida dos seus investimentos em marketing de influéncia. Neste
sentido, formula-se a seguinte proposi¢ao:

P1: A valorizacio de critérios como autenticidade e credibilidade, engagement e
brand-influencer fit tende a estruturar a forma como microempresas avaliam e selecionam

influenciadores, mesmo quando esse processo nao ¢ formalizado.

2.3 A Selegdo de Influenciadores como Determinante da Eficacia Percebida

A eficacia do marketing de influéncia abrange tanto resultados transacionais como o
aumento das vendas ¢ a reducdo dos custos de comunicagao como resultados ndo transacionais,
nomeadamente a visibilidade da marca, o engagement e a intencdo de compra (Leung et al.,
2022b; Pan et al., 2025). Para as microempresas com limitados recursos de marketing, esta
distingdo ¢ relevante: muitas vezes, o impacto mais imediato e mensuravel nio est4 nas vendas
diretas, mas no aumento da visibilidade e no crescimento organico da audiéncia (Campbell &
Farrell, 2020).

2.3.1 Critérios de Selegdo e o seu Contributo para a Eficacia

A revisdo de literatura evidencia que cada um dos critérios de selecdo analisados
contribui de forma direta para a eficicia percebida do marketing de influéncia. No caso da
autenticidade e credibilidade, quando o influenciador comunica de forma genuina e
transparente, os seguidores percebem a recomendac¢do como um conselho pessoal de confianga,
0 que aumenta a intencdo de compra e melhora a qualidade percebida da marca (Audrezet et
al., 2020). A credibilidade assente na experiéncia, fiabilidade e similaridade com a audiéncia
reforca este efeito, influenciando positivamente a confianca dos seguidores e o seu

comportamento de compra (Lou & Yuan, 2019).
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Relativamente ao engagement, um elevado nivel de interagdo entre o influenciador e os
seus seguidores indica que a mensagem esta a chegar as pessoas certas e a gerar envolvimento
real. Quando os seguidores partilham, comentam e repostam o contetido, estdo a propagar
organicamente a mensagem da marca, gerando visibilidade sem custos adicionais para a
empresa (Sokolova & Kefi, 2020; Leung et al., 2022a). Este envolvimento ativo traduz-se numa
maior eficécia ndo transacional.

Por ultimo, o brand-influencer fit assegura que os seguidores associam naturalmente o
influenciador a marca, tornando a recomendag¢do mais credivel e facilitando a conversdo.
Quando existe congruéncia entre a imagem do influenciador e os valores da marca, os
consumidores tendem a alinhar a sua perce¢do do produto com a perce¢do que ja tém do
influenciador, o que aumenta a intencdo de compra e a recomendagdo (Breves et al., 2019;
Belanche et al., 2021). Este alinhamento potencia também o impacto viral das campanhas,

amplificando os resultados tanto transacionais como ndo transacionais (Belanche et al., 2021).
2.3.2 Métricas de Andlise de Retorno

A eficacia do marketing de influéncia ¢ definida por Leung et al. (2022b) como a
capacidade de um investimento em marketing gerar uma resposta incremental do consumidor,
justificando o retorno da estratégia em termos de custos e auxiliando as empresas a selecionar
de forma mais eficiente os influenciadores que gerem maior rentabilidade com os recursos
disponiveis.

Pan et al. (2025) identificam quatro tipos de indicadores: os ndo transacionais, que
medem atitudes e intengdes; os transacionais, centrados nas vendas; os de perce¢do e mediagao,
onde a credibilidade da fonte ¢ central; e os de qualidade do contetido, que incluem o brand fit
(Breves et al., 2019). Para as microempresas, esta tipologia tem uma implicacdo direta: sem
ferramentas analiticas formais, os indicadores mais acessiveis sdo precisamente 0s menos
precisos 0s ndo transacionais. O que os dados desta investigacdo permitem observar ¢ como
essas empresas navegam essa limitagao.

O engagement constitui um dos indicadores mais relevantes, medido através de
partilhas, repostes e comentarios, representando uma forma de envolvimento mais profunda do
que os simples /likes ou visualizagcdes, uma vez que indica que o consumidor escolheu
ativamente propagar o conteido na sua propria rede (Leung et al., 2022a; Sokolova & Kefi,
2020).

2.3.3 Limitacoes na Avaliacdo de Resultados

Avaliar o retorno de uma campanha de marketing de influéncia ndo ¢ simples,
especialmente para microempresas que operam sem estrutura formal de avaliacdo e sem
ferramentas analiticas dedicadas. Segundo Pan et al. (2025), um dos obstaculos mais frequentes
ocorre quando os consumidores detetam uma intencdo comercial demasiado evidente, o que
reduz a credibilidade da mensagem fendmeno conhecido como ativagdo do ceticismo. Outra

dificuldade recorrente ¢ a conversao de resultados nao transacionais, como o envolvimento ¢ as
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atitudes, em resultados transacionais como as vendas. A isso acresce o facto de certas estratégias
poderem funcionar bem numa plataforma e mal noutra, e de fatores externos como o prego, a
qualidade do produto, a inflagdo ou o desemprego influenciarem os resultados finais, tornando
dificil isolar o impacto direto do canal.

Adicionalmente, Leung et al. (2022b) apontam para a desigualdade das métricas de
envolvimento como uma questdo pouco explorada na literatura. Muitas empresas tém
dificuldade em transformar essas métricas em vendas concretas dificuldade ainda maior nas
microempresas, onde o marketing ¢ frequentemente nao planeado, instintivo e nao linear, o que

o torna dificil de avaliar com critérios formais (Bruce et al., 2023).
2.4 IA como recurso estratégico

2.4.1 Aplicagoes da IA na Selegdo de Influenciadores

A medida que a tecnologia avanca, torna-se cada vez mais comum o recurso a
ferramentas digitais de inteligéncia artificial para apoiar os profissionais de marketing na
otimizacdo das suas tarefas, criando assim uma vantagem competitiva (Jaguscik & Gotab-
Andrzejak, 2025). Os grandes modelos de linguagem (LLMs) sdo sistemas de [A avancados que
se tornaram ferramentas acessiveis e com elevada efic4cia operacional, permitindo identificar
padrdes e analisar problemas em escala, o que reduz o risco associado ao investimento em
campanhas de marketing de influéncia (Jaguscik & Golab-Andrzejak, 2025).

No que respeita a selecdo de influenciadores, a 1A oferece um apoio analitico aos
profissionais, garantindo uma tomada de decisd@o mais informada e assegurando a qualidade e
a conformidade dos influenciadores selecionados (Jaguscik & Gotgb-Andrzejak, 2025). Em
termos concretos, estas ferramentas fazem o que um analista humano faria, mas em segundos ¢
a escala: avaliam a congruéncia entre o influencer € a marca, analisam a qualidade real do
engagement distinguindo-a de métricas inflacionadas, e categorizam perfis por area tematica e
estilo narrativo (Jaguscik & Gotab-Andrzejak, 2025; Kumar & Jibril, 2025). O problema, para

as microempresas, nao ¢ a utilidade ¢ o acesso.
2.4.2 Potencial da IA para Microempresas

Para as microempresas, competir com grandes organizagdes raramente ¢ vidvel em
termos de recursos. A inteligéncia artificial pode mudar isso. Uriarte et al. (2025) defendem
que estamos perante a maior oportunidade empreendedora da historia, precisamente porque a
IA permite democratizar o acesso a tecnologias avancadas e melhorar a agilidade na tomada de
decisdo, colocando as microempresas em condigdes de competir tecnologicamente com
organiza¢des muito maiores.

Segundo Estevez et al. (2025), os LLMs como o ChatGPT, Gemini, Claude ¢ LLaMA
sdo capazes de capturar a psicologia do consumidor, o que auxilia na perce¢do da marca com
elevada similaridade, sendo igualmente ferramentas excelentes para trabalhar conceitos
abstratos. Os mesmos autores referem que o uso da [A aumenta a capacidade dinamica das
empresas, permitindo identificar e aproveitar oportunidades de forma mais agil. As solugcdes
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disponiveis tém custos acessiveis e oferecem andlises em tempo real que substituiriam trabalho
que, de outra forma, demoraria muito mais tempo a analistas humanos. Por isso, ¢ recomendavel
um modelo hibrido: a IA apoia e estrutura o processo, mas a decis@o final continua a ser do
gestor (Estevez et al., 2025; Uriarte et al., 2025).

Desta forma, a IA representa um recurso estratégico particularmente relevante para as
microempresas, ao permitir aplicar os critérios de selegdo de influenciadores autenticidade,
engagement ¢ brand-influencer fit de forma mais eficiente e acessivel, sem necessidade de
conhecimento técnico avangado.

Neste sentido, propde-se a seguinte proposi¢ao:

P2: O acesso a ferramentas de IA de baixo custo pode compensar a auséncia de
recursos e conhecimento especializado em marketing, apoiando microempresas na

identificacdo, avaliacio e acompanhamento de influenciadores.

3. MODELO CONCEPTUAL

O presente capitulo apresenta o modelo conceptual proposto, o qual ilustra as relagdes
entre os critérios de selecdo de influenciadores cuja aplicagdo estd associada a adogdo de
ferramentas de IA acessiveis e a selecdo mais informada do influenciador, a qual se reflete
numa maior eficacia percebida do marketing de influéncia. Todo o modelo ¢ contextualizado
no ambito das microempresas sem estrutura de marketing formal, conforme apresentado na
Figura 1.

Figura 1

Modelo Conceptual

Critérios de selegio

Autenticidade e credibilidade

Engagement — Eficacia percebida
oIl do marketing de influéncia
Brand-influencer fit .

IA acessivel

Ferramentas de apoio

Nota. Fonte: Elaboragdo propria.

4. METODOLOGIA

No presente capitulo, apresenta a metodologia adotada na investigagdo, definida em

funcao do problema e dos objetivos do estudo.

4.1 Tipo de Estudo

A presente investigacao partiu de uma perspetiva filoséfica pragmatica (Saunders et al.,

2009) orientada para a obten¢ao de respostas tuteis e aplicaveis ao contexto das microempresas
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sem estrutura de marketing formal. A abordagem foi abdutiva. Ao contrario da dedugdo pura,
que parte de hipdteses a testar, ou da indugdo pura, que parte dos dados sem quadro tedrico
prévio, a abdugdo caracteriza-se por partir de um quadro tedrico existente para explorar
fendmenos que a teoria ndo explica completamente gerando, a partir das observagdes empiricas,
novas interpretagdes que enriquecem ou matizam esse quadro (Saunders et al., 2009; Van
Maanen, Serensen & Mitchell, 2007). Neste estudo, o ponto de partida foi a literatura existente
sobre critérios de selegdo de influenciadores, a partir da qual foram formuladas as proposi¢des
P1 e P2. A recolha de dados empiricos junto de microempresas bolivianas permitiu depois
explorar como esses critérios se traduzem na pratica confirmando alguns pressupostos tedricos,
matizando outros, e revelando dimensdes ndo previstas.

Estudar algo que ainda nao tem forma definida exige uma postura exploratoria. Neste
caso, a literatura existente centrava-se sobretudo em grandes empresas e em setores como a
moda e a beleza, deixando pouco espago para compreender o que acontece nas microempresas
sem estrutura de marketing formal (Bruce et al., 2023; Kumar & Jibril, 2025). Este estudo
procurou precisamente preencher essa lacuna, explorando um fenémeno pouco estudado de
forma flexivel e aberta a novos insights (Saunders et al., 2009).

A abordagem metodoldgica foi qualitativa, com recurso a entrevistas semiestruturadas.
Esta escolha justificou-se pela necessidade de ir além das respostas superficiais e compreender
em profundidade como as empresas tomam decisoes sobre influenciadores, algo que um
questionario ndo permitiria captar com o mesmo grau de detalhe (Saunders et al., 2009). O

estudo foi cross-seccional, realizado num tnico momento temporal, em 2026.

4.2 Populagdo e Amostra

A populagdao do estudo ¢ constituida por gestores de microempresas bolivianas que
tenham realizado colaboragdes com influenciadores digitais nas plataformas Instagram ou
TikTok.

A amostra ¢ ndo probabilistica intencional, uma vez que as empresas foram selecionadas
com base em critérios definidos previamente (Saunders et al., 2009). Para participar no estudo,
as empresas tinham de cumprir os seguintes requisitos: ser uma microempresa boliviana com
menos de dez trabalhadores, de acordo com os referenciais adotados na sec¢ao 2.1.3; e ter
realizado pelo menos uma colaboragao com um influenciador digital nas plataformas Instagram
ou TikTok. A identificacdo e o contacto com as empresas foram feitos através de prospegao
organica nessas mesmas plataformas, o que pressupde, naturalmente, presenga ativa nas
mesmas.

Como a maioria das microempresas nao tem uma equipa de marketing constituida, os
entrevistados foram, na sua maioria, os proprios proprietarios ou fundadores da empresa, que
acumulam também as fungdes de gestdo de comunicacao. Em alguns casos foram entrevistados
responsaveis pela area comercial. Realizaram-se 16 entrevistas. Este nimero ¢ considerado

adequado para atingir a saturacdo tedrica em estudos qualitativos exploratorios, entendida como
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o ponto a partir do qual a recolha de novos dados deixa de acrescentar categorias ou dimensdes
relevantes a analise (Guest, Bunce & Johnson, 2006; Fusch & Ness, 2015). Naquele estudo, a
saturacdo foi identificada ja a partir de doze entrevistas numa amostra homogénea; este nimero
ndo constitui, contudo, uma regra universal, dado que a saturacdo depende da heterogeneidade
da amostra e da complexidade do fenomeno estudado (Fusch & Ness, 2015). As dezasseis
entrevistas realizadas neste estudo situam-se acima deste referencial, e a riqueza do sistema de
codifica¢do obtido, detalhado na seccdo 4.4, confirma a adequagdo deste numero para os
objetivos do estudo.

4.3 Recolha de dados

Os dados recolhidos foram exclusivamente primarios, obtidos através de entrevistas
semiestruturadas. Este método foi escolhido por permitir explorar com profundidade as praticas
e perspetivas dos entrevistados, dando espago para que desenvolvessem as suas respostas e para
que a investigadora pudesse aprofundar os temas que foram surgindo (Saunders et al., 2009).

As entrevistas foram guiadas por um guido semiestruturado organizado em quatro
blocos temadticos: processo de selecao de influenciadores, critérios de selecdo, eficacia
percebida e inteligéncia artificial como recurso. O guido foi construido com base na revisao de
literatura realizada e nas escalas de medida validadas identificadas na literatura académica,
adaptadas ao contexto das microempresas bolivianas (ver Anexo 1 e Anexo 2), e previamente
validado pela orientadora. As entrevistas decorreram por videochamada, através do Google
Meet, com uma duragao média de 30 minutos. Foram conduzidas em espanhol, lingua materna
dos entrevistados, e gravadas em formato audio com o consentimento de todos os participantes.
Os dados recolhidos foram tratados de forma confidencial e utilizados exclusivamente para fins
académicos.

4.4 Analise de Dados

Os dados recolhidos das dezasseis entrevistas foram analisados com recurso a analise
de conteudo assistida por computador, utilizando o software MAXQDA Analytics Pro
(Mayring, 2000; Brites, 2018).

O processo decorreu em quatro etapas. Primeiro, as entrevistas foram transcritas e
importadas para 0 MAXQDA. Segundo, desenvolveu-se o sistema de codificagdo de forma
abdutiva: as categorias tedricas derivadas da revisdo de literatura serviram de ponto de partida,
sendo depois ajustadas com base nos dados empiricos. Terceiro, procedeu-se a codificagdo dos
segmentos de texto, com cada cddigo definido como um conceito de uma a duas palavras.
Quarto, o sistema foi revisto sistematicamente para garantir a consisténcia entre os segmentos
e os codigos atribuidos.

O sistema de codificagdo final ¢ composto por seis categorias, quarenta e seis
subcodigos e 726 segmentos codificados, distribuidos pelas dezasseis entrevistas conforme

ilustrado na Figura 2. As categorias correspondem aos temas centrais do estudo: processo de
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selecdo, autenticidade e credibilidade, engagement e interacdo com os seguidores, brand-
influencer fit, eficacia percebida e inteligéncia artificial.

As citagdes apresentadas na analise de resultados foram traduzidas do espanhol para o
portugués pela autora, preservando o registo e o significado originais. As defini¢des
operacionais de cada subcodigo encontram-se no Anexo 3.

Para garantir o rigor da andlise, foram observados os critérios de credibilidade,
transferibilidade, confiabilidade e confirmabilidade propostos por Lincoln & Guba (1985): a
credibilidade decorre da validacdo prévia do guido pela orientadora e da tradu¢do cuidadosa das
citagdes; a transferibilidade, da descrigdo densa do contexto amostral (sec¢oes 4.2 ¢ 5.1); a
confiabilidade e a confirmabilidade, dos procedimentos de codificacdo sistematica e das
defini¢cdes operacionais ja descritos nesta seccdo, seguindo a logica de auditabilidade de Nowell
etal. (2017).

Figura 2
Matriz de codigo x documento (MAXQDA)

Sistema de codigos
v (g PROCESSO DE SELEGAD ] 6§ 6 7 8 9 6 4 3 4 3 6
‘s Prospecio ativa
& Processo intuitivo
‘s Iniciativa influencer
» Rede pessoal
'» Decisdo individual
‘s Decislo conjunta
s Processo estruturado
'« Experidncia prévia
‘« Informalidade
v g AUTENTICIDADE E CREDIBILIDADE
» Avaliago dificil
‘s Critério proprio
'» Historial marcas
o Conteddo comercial
» Hanestidade
» Uso real do produto
‘« Conteddo genuing

« Namero irrelevante

» Métricas falsas

'» Comunidade real

‘s Composigho audidncia
» Filtra seguidores

« Erro seguidores

‘« Qualidada interaclio

icro

« Preferénci
‘s Potencial crescimento
o Exclusividade
» Exclusio polémica
‘» Fitna prética
+ Alinhamento estético
« Alinhamento valores
v EFICACIA PERCEBIDA
Tipo influencer
M selegio
Atribuicio dificil
Auséncia de métricas
Métricas digitais
Medigdo informal
Vendas diretas
Notoriedade
~ g INTELIGENCIA ARTIFICIAL
‘s Utilidade potencial
» Abertura 1A
» Resisténcia 1A
'» |A outras éreas
» Decisio humana
s Uso ChatGPT
» NiousolA

Escassez mercado
3 suma 42 60 51 42 33 40 46 52 44 39 43 43 34 46 67 44 726

Nota: Elaboragdo propria com recurso ao software MAXQDA Analytics Pro.
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5. ANALISE DE RESULTADOS

O presente capitulo apresenta os dados recolhidos através das entrevistas
semiestruturadas. Apos a transcrigdo das entrevistas, os dados foram codificados com recurso
ao software MAXQDA. Foram identificadas seis categorias processo de selecao, autenticidade
e credibilidade, engagement e interacao com os seguidores, brand-influencer fit e alinhamento
com a marca, eficacia percebida e inteligéncia artificial. No total, foram codificados 726
segmentos, distribuidos por 46 subcddigos. Os resultados sdo apresentados por categoria,
articulando os segmentos codificados com citagdes representativas dos entrevistados,
traduzidas do espanhol para portugués pela autora. Ao longo deste capitulo, os valores n=
referem-se ao nimero de segmentos codificados nesse subcodigo no MAXQDA; o nimero de
empresas onde o padrdo estd presente ¢ indicado separadamente como “presente em X das
dezasseis empresas”. A analise comeca pelo processo de selecdo (5.2), avanca pelos trés
critérios centrais autenticidade e credibilidade (5.3), engagement e interagao (5.4) e brand-
influencer fit (5.5) , e culmina no papel da IA (5.6) e na eficacia percebida (5.7), que integra os

resultados das seccdes anteriores.

5.1. Caracterizagdo da amostra

A amostra ¢ constituida por dezasseis microempresas bolivianas, maioritariamente
sediadas em Cochabamba (n=14), com presenca adicional em Santa Cruz (n=1) e operagdo
multilocal (n=1). Os setores representados abrangem moda e téxtil (n=7), beleza e estética
(n=4), fitness e bem-estar (n=2), alimentagdo (n=1), gastronomia e cultura (n=1) e acessorios
(n=1). Em todos os casos, o nimero de trabalhadores situa-se entre 1 e 9, cumprindo o critério
operativo de microempresa adotado neste estudo.

Um aspeto comum a todas as empresas € a centraliza¢do das decisdes de marketing na
figura do fundador ou gestor, que acumula também as fun¢des de comunicagdo. Em alguns
casos foram identificadas situacdes de apoio pontual na producdo de conteido nomeadamente
um editor de video (E4) e um filmmaker (E7) sem que isso implique a existéncia de uma
estrutura de marketing formal.

Tabela I

Caracterizacdo da amostra

Trabalhador Anos de

Participante Empresa Setor Cidade Plataforma principal Modalidade de colaboragio

es atividade

P 1 G Gastror fcul 21-26% Cochabamba/La Paz 2 Instagram Parceria/gratuita
Participante 2 Blane et Blanc Joalharia 7 Cochabamba 3 Instagram Intercdmbio + pagamento
Participante 3 Ramona Calgado/moda 7 Cochabamba 5 Instagram + TikTok Intereimbio + pagamento
Participante 4 Patricia Pro Makeup Beleza 2 Cochabamba 2 TikTok + Instagram Intercimbio de servigos
Participante 5 Arena Blanca Moda praia 6 Cochabamba 12 Instagram Intercdmbio de produto
Participante 6 Antisocial Moda/acessérios 5 Cochabamba/SCZ/L 8 Instagram Intercimbio + pagamento
Participante 7 Cacao Cake Pastelaria/café 9 Cochabamba 2 TikTok + Instagram Intercdmbio + pagamento
Participante 8 Zafira Bolivia Estética e spa 4 Santa Cruz 2 Instagram + TikTok Intercambio de servigos
Participante 9 Vokoo Moda (carteiras) 3 Cochabamba 7 Instagram + TikTok Intercimbio + pagamento
Participante 10 Mileidy Estilista Salio capilar 1 ‘Cochabamba 12 Instagram + TikTok Intercimbio de servigos
Participante 11 Mentha Pilates Fitness/pilates 7 Cochabamba <l Instagram + Tik Tok Intercimbio de servigos
Participante 12 El Profe Camisetas Moda desportiva 6 Cochabamba 1 Instagram + TikTok Gifting (produto)
Participante 13 PichuCB Consultoria de imagem 1 ‘Cochabamba 6 TikTok + Instagram Intercimbio de servigos
Participante 14 Vous Moda inclusiva 5 ‘Cochabamba 3 TikTok Intercdmbio + pagamento
Participante 15 Luxury Fitness Roupa desportiva 6 Cochabamba 4 Instagram + TikTok Intercimbio de produte
Participante 16 Tayla Téxtil/pijamas 5 Cochabamba 5 Instagram + TikTok Gifting (produto)
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*A Gastroteca opera dois restaurantes com equipas independentes; a unidade operacional de referéncia para este
estudo ¢ cada restaurante individualmente. Nota: Elaboragdo propria com recurso ao software MAXQDA

Analytics Pro.

5.2 Processo de selecdo de influenciadores

Se fosse necessario descrever o processo de selegdo destas microempresas numa unica
palavra, essa palavra seria: aprendizagem. Nao existe um método existe uma trajetoria.

A andlise dos dados revela que o processo de selecdo de influenciadores nas
microempresas estudadas nao decorre de uma abordagem estratégica previamente definida, mas
de uma trajetoria construida empiricamente através da experiéncia acumulada. Da codificagao
emergiram nove subcdodigos que, analisados em conjunto, permitem compreender de que forma
estas empresas identificam, avaliam e selecionam os influencers com quem colaboram, bem
como o contexto organizacional em que esse processo ocorre. Como ilustrado na Figura 3, os
padrdes com maior expressao nas entrevistas sao o processo estruturado, a prospecao ativa € o
processo intuitivo, distribuidos de forma consistente ao longo das dezasseis entrevistas.

Figura 3

Grdfico de barras: subcategorias da categoria Processo de Seleg¢do

Decisiio conjunta
Informalidade
Decisiio individual
Rede pessoal
Experiéncia prévia

Iniciativa influencer

Niimero de segmentos codificados

Processo intuitivo

Prospegio ativa

Processo estruturado

Nota: Elaboragdo propria com recurso ao software MAXQDA Analytics Pro.
5.2.1 Origem do contacto

Os dados evidenciam trés padrdes distintos relativamente a origem do primeiro contacto
com influencers. O padrao mais frequente € a prospecao ativa (n=19), em que a propria empresa
pesquisa deliberadamente nas redes sociais perfis que se alinhem com a sua estética e valores,
descrita como um processo de estudo prévio do perfil do influencer: "Estudo os influencers que
me interessam porque ja sei qual é a personalidade da marca, o arquétipo da pessoa que quero
que me compre"” (Verbatim, Participante 6).

Um segundo padrdo igualmente relevante ¢ a iniciativa do influencer (n=10), em que ¢

o proprio influencer quem se aproxima da marca propondo uma parceria ou intercambio de
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produto. Este padrdo ¢ particularmente frequente nos setores de beleza e servicos, onde a
colaboragdo representa um beneficio mituo direto: "Comegaram a aparecer uma e outra a
falar-me de intercambio"” (Verbatim, Participante 11).

O terceiro padrdo ¢ a rede pessoal (n=10), em que o primeiro contacto surge através de
uma relacdo prévia de amizade, conhecimento ou recomendagdo, refletindo uma realidade
culturalmente enraizada no contexto boliviano: "As primeiras influéncias que tivemos surgiram
mais por contactos pessoais, como se costuma dizer aqui na Bolivia. Gente que conheciamos"
(Verbatim, Participante 5).

Note-se que os trés padrdes ndo sdo mutuamente exclusivos: varias empresas recorreram
a mais do que um ao longo do tempo. O total de 39 segmentos codificados nesta sec¢ao ¢, por

isso, superior ao numero de empresas da amostra.
5.2.2 Evolugdo do processo de decisdo

Independentemente da forma como o contacto se estabelece, os dados revelam uma
trajetoria comum a generalidade dos participantes: uma fase inicial marcada pela auséncia de
critérios formais, seguida de uma progressiva estruturacao do processo com base na experiéncia
acumulada.

Na fase inicial, o processo de decisdo ¢ essencialmente intuitivo (n=17), assente na
percecdo imediata do gestor face ao perfil do influencer, sem observacdo prévia sistematica
nem critérios explicitos. Esta abordagem ¢ descrita de forma recorrente por varios participantes
através da mesma metdfora de lancar-se a piscina, sintetizada pelo Participante 8:
"Honestamente é como... atiro-me. O caminho de todo o empreendedor” (Verbatim,
Participante 8).

O ponto de viragem ocorre, na maioria dos casos, apos uma experiéncia negativa. E a
partir dessas experiéncias (n=10) que os gestores desenvolvem critérios de avaliagdo mais
consistentes. O Participante 7 descreve um caso de incumprimento de acordos: "Foi ensaio e
erro, a verdade. O spa foi realmente a minha escola. No spa ficamos de fazer muitas coisas
com muitas raparigas e nunca publicavam"” (Verbatim, Participante 7). O Participante 9 ilustra
a mudanca de critério que se seguiu: "Antes enviava prendas a quem tivesse mais seguidores.
E nunca me funcionou. Agora analiso quem verdadeiramente me pode funcionar segundo a
atividade que realiza" (Verbatim, Participante 9).

Com o tempo, estas aprendizagens sedimentam-se numa rotina de avaliagdo prévia nao
documentada, mas operacionalmente presente (n=20), descrita com precisdo pelo Participante
15: "ndo estd escrito em lado nenhum, mas ja ha como uma rotina" (Verbatim, Participante
15). Importa sublinhar que esta estrutura emergiu da experiéncia acumulada e ndo de qualquer
planeamento formal, aprofundando o que Bruce et al. (2023) designam como marketing
empreendedor. Esta caracteristica ¢ igualmente identificada por Gupta & Verma (2025), que

sublinham que as microempresas tendem a operar com processos de selecdo implicitos,
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construidos de forma iterativa e dificilmente transferiveis para outros contextos

organizacionais.
5.2.3 Estrutura de decisdo

O processo de selecao decorre num contexto organizacional caracterizado pela auséncia
de estrutura formal de marketing (n=7) e pela centralizacao das decisdes numa tnica pessoa
(n=8, segmentos codificados neste subcodigo; o padrao estd presente em catorze das dezasseis
empresas). Em catorze das dezasseis empresas, a decisdo final cabe ao proprio fundador ou
gestor, que acumula simultaneamente todas as fun¢des de comunicagdo e marketing, situagcdo
descrita de forma recorrente pelos participantes. "Os meus pais ddo-me total liberdade para
escolher e tomar as decisoes de marketing" (Verbatim, Participante 16), sendo que a maioria
descreve uma gestdo completamente solitaria "Fago tudo sozinha", "Unicamente sou eu".

Esta centralizacao implica que o processo de selecdo esta inteiramente dependente do
conhecimento tacito e do julgamento de uma tUnica pessoa, o que o torna 4agil, mas
simultaneamente vulneravel a auséncia de validagao externa. As duas excegdes os Participantes
1 e 6 descrevem processos de decisdo conjunta (n=6): no caso do Participante 1, as decisdes
sdo partilhadas entre o fundador e a responséavel de marketing; no caso do Participante 6, entre
os dois socios da marca. Nao por acaso, estas sdo as duas empresas com estruturas
organizacionais ligeiramente mais desenvolvidas da amostra.

A centralizagdo das decisoes e a informalidade do processo t€ém uma implicacao direta
para a eficacia percebida: quando a selegao falha, o impacto negativo recai inteiramente sobre
o gestor que decidiu, sem possibilidade de revisdo ou validagdo prévia. Esta ligacdo entre
processo de selecdo e resultados percebidos ¢ central para a Proposi¢ao 1 do presente estudo.

Conforme identificado na revisao de literatura, a avaliagdo de um influencer assenta em
trés dimensdes centrais: autenticidade e credibilidade, engagement e interagdo com a audiéncia,
e brand-influencer fit (Audrezet et al., 2020; Belanche et al., 2021; Leung et al., 2022b). Os
dados recolhidos confirmam que estas trés dimensdes estdo presentes nas microempresas
bolivianas estudadas ndo como categorias formais aplicadas de forma consciente, mas como

critérios que emergem naturalmente da experiéncia e da observacdo do gestor.

5.3 Autenticidade e credibilidade

Se na seccao anterior se verificou que o processo de selegdo ¢ construido empiricamente
através da experiéncia acumulada, os dados desta seccdo evidenciam que a autenticidade
constitui um dos critérios centrais que emergem dessa trajetoria de aprendizagem, presente na
totalidade das dezasseis empresas analisadas. Da codificacao emergiram sete subcodigos que,
em conjunto, revelam como estas microempresas conceptualizam e avaliam a autenticidade dos
influencers com quem colaboram, bem como os mecanismos de exclusdo que ativam quando
essa autenticidade ¢ percebida como ausente. Como ilustrado na Figura 4, os padrdes com maior

expressao sao o contetido genuino, o uso real do produto e a honestidade.
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Figura 4

Nuvem de codigos: categoria Autenticidade e Credibilidade

Conteido genuino

Honestidade

Uso real do produto

Nota: Elaboragdo propria com recurso ao software MAXQDA Analytics Pro.

O padrao mais frequente ¢ a valorizacdo do conteudo genuino (n=17), descrito de forma
consistente como conteudo que nao parece for¢cado, que flui naturalmente e que transmite uma
ligacao real entre o influencer ¢ o produto. Viarios participantes, como o Participante 4,
destacam a espontaneidade como atributo central; o Participante 8 sintetiza esta preferéncia:
"Que seja mais sincero, mais espontineo, porque chama mais a aten¢do uma pessoa que seja
original e sincera do que algo muito fingido" (Verbatim, Participante 8). Esta dimensao ¢
consistente com o que Audrezet et al. (2020) identificam como autenticidade percebida a
capacidade do influencer de comunicar de forma organica sem que a inten¢ao comercial domine
a mensagem.

Intimamente ligado ao contetido genuino, o uso real do produto (n=14) emerge como
um critério central de selecao a empresa avalia se o influencer € ou poderia ser um utilizador
real da marca, e nao apenas um veiculo de comunicac¢ao pago. Lee & Eastin (2021) sublinham
que a autenticidade percebida ¢ significativamente refor¢cada quando o influencer demonstra
uma relagdo genuina com o produto que promove. O Participante 2 descreve esta logica: " Tem
que ter coeréncia com o seu estilo de vida. Que efetivamente goste do nosso produto. Porque
quando fazem o trabalho e ndo é algo que utilizam de verdade, ndo é muito genuino” (Verbatim,
Participante 2). Esta preferéncia estende-se a influencers que adquirem os produtos por
iniciativa propria: "Gosto muito de ver quando as raparigas mostram os produtos que elas
proprias compraram. Porque isso significa que investiram” (Verbatim, Participante 9), sendo
o caso mais claro aquele em que o influencer ja era cliente: "Verificou-se que ja era cliente
nossa. Entdo havia um match natural” (Verbatim, Participante 15).

A honestidade (n=9) surge como um terceiro critério de autenticidade, distinto dos
anteriores nao se refere ao conteido publicado, mas ao comportamento do influencer enquanto
parceiro de trabalho. As empresas valorizam influencers que cumprem o que prometem,
comunicam de forma transparente e sdo sérios no cumprimento dos acordos, dimensao que se

estende igualmente ao respeito e coeréncia entre a imagem publica e o comportamento real. O
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Participante 3 descreve o que a levou a confiar: "4 honestidade. Porque ela sempre dizia, posso
fazer assim, posso fazer de outra forma. E tu vés que ndo te esta a enganar” (Verbatim,
Participante 3).

O critério proprio do influencer (n=8) ¢ igualmente valorizado as empresas preferem
influencers que mantém o seu estilo e criatividade proprios, em vez de seguirem diretrizes
rigidas impostas pela marca. O Participante 7 explica:

Quando fazem conteudo para as suas redes, deves deixar que o facam ao seu estilo.
Porque se lhes deres diretrizes para que facam como tu queres, o video nas redes deles ndo vai
correr bem, porque a sua comunidade esta habituada ao formato deles (Verbatim, Participante
7).

Em sentido contrario, o conteido demasiado comercial (n=7) constitui um critério de
exclusdo explicito. As empresas identificam e rejeitam perfis onde a publicidade ¢ percebida
como excessivamente formatada, repetitiva ou desligada do estilo de vida real do influencer,
pois, como sintetiza o Participante 12, "quando isso se perde, a comunidade percebe”
(Verbatim, Participante 12). O Participante 15 ilustra com um caso concreto:

Havia uma rapariga com bastantes seguidores que nos contactou. No seu perfil parecia
bem, mas quando comecei a ver mais em detalhe, todos os seus posts com marcas eram iguais:
a mesma pose, o mesmo caption quase copiado. Notava-se que era um catalogo (Verbatim,
Participante 15).

O historial de colaboragdes anteriores (n=7) € utilizado como indicador de credibilidade
verificar com que marcas o influencer ja trabalhou permite inferir o seu nivel de
profissionalismo e a seriedade com que trata as parcerias: "As raparigas que trabalham com
um portefolio, tém precos fixos e sdo mais conhecidas, ha muito pouco risco de que falhem,
porque ja sdo conhecidas e tém reputacdao para manter” (Verbatim, Participante 7).

Por fim, a avaliacdo dificil (n=2) reflete um reconhecimento partilhado por duas
empresas de que a autenticidade real de um influencer so se verifica verdadeiramente apos o
inicio da colaboragdo. O Participante 5 admite: "No perfil ndo consegues saber assim em
detalhe como vai ser o conteudo, porque normalmente ndo o fazem antes" (Verbatim,
Participante 5).

Em sintese, a autenticidade ndo ¢, para estas empresas, um atributo que se verifica ou
ndo ¢ um conjunto de dimensodes que se avalia: genuinidade do contetido, uso real do produto,
honestidade enquanto parceiro, manutenc¢ao do critério proprio e historial de colaboragdes. Esta
avaliagdo multidimensional encontra suporte empirico no que Audrezet et al. (2020) e Lee &
Eastin (2021) identificam como os principais determinantes da credibilidade percebida do
influencer. O que os dados acrescentam ¢ que, nas microempresas bolivianas estudadas, este

julgamento ¢ feito sem instrumentos formais e nem por isso ¢ menos exigente.
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5.4 Engagement e intera¢do com os seguidores

Para além da autenticidade, os dados evidenciam que as microempresas estudadas
consideram igualmente a relagdo do influencer com a sua audiéncia no momento da selegao,
ainda que com menor frequéncia nas entrevistas. Da codificagdo emergiram sete subcodigos
que descrevem como estas empresas avaliam o engagement. Como ilustrado na Figura 5, o
padrao mais frequente ¢ a qualidade da interagao, seguido da composicao da audiéncia e do erro
de seguidores.

Figura 5

Nuvem de codigos: categoria Engagement e Interagdo com os Seguidores

mero irrelevante

Comunidade real

Qualidade interacao

Nota: Elaboragdo propria com recurso ao sofiware MAXQDA Analytics Pro.

O padrdo com maior expressao ¢ a qualidade da interagdo (n=24), presente em treze das
dezasseis empresas. As empresas ndo avaliam quantos seguidores tem o influencer, mas sim
quem interage, de que forma e com que frequéncia. Varios participantes, como o Participante
9, descrevem uma analise exaustiva video a video e publicacdo a publicagdo; o Participante 15
sintetiza a aprendizagem por detras desta preferéncia:

A qualidade das reagoes, sem duvida. Aprendi que os numeros podem ser enganosos.

Conhego casos de marcas que trabalharam com alguém muito conhecido e ndo tiveram

nenhuma venda. Em contrapartida, com uma rapariga que tem poucos seguidores, mas

cuja comunidade a segue de verdade, os resultados foram diferentes (Verbatim,

Participante 15).

A composi¢do da audiéncia (n=10) emerge como segundo critério as empresas
verificam se o perfil de quem interage corresponde ao seu publico-alvo. Leung et al. (2022b)
sublinham que a relevancia da audiéncia do influencer para o segmento da marca ¢ determinante
para a eficacia percebida da colaboragdo. O Participante 7 descreve esta logica: "Hd outras
raparigas que também tém muitos seguidores, mas que na sua maioria sdo homens. Entdo
percebes a quantidade de likes mas percebemos que ndo sdo o nosso publico” (Verbatim,
Participante 7). O Participante 14 confirma: "Estava a ver a que tipo de mercado me estavam a
abrir mais caminhos. A Sasha foi sobretudo para a faixa etaria de pessoas da sua idade"

(Verbatim, Participante 14).
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O subcodigo erro de seguidores (n=8) documenta a aprendizagem que levou a mudanga
de critério descrita acima vérias empresas relatam experiéncias negativas com influencers de
grande audiéncia que ndo geraram qualquer resultado. O Participante 3 descreve um caso
concreto: "Era dos que tém mais de 500 mil seguidores. E nenhuma venda. Nada, zero"
(Verbatim, Participante 3).

A comunidade real (n=6) e as métricas falsas (n=6) reforcam a mesma ideia de forma
complementar. As empresas valorizam influencers com proximidade genuina com os seus
seguidores: "Que sejam proximas da sua comunidade, que as suas seguidoras se sintam amigas
delas, isso é muito importante” (Verbatim, Participante 7), e demonstram consciéncia ativa do
risco de seguidores comprados ou bots: "Todos os que sabem gerir redes sociais podem
comprar seguidores. Entdo ha sempre essa duvida" (Verbatim, Participante 8). O Participante
3 descreve a solucdo pratica adotada: "Vejo mais as métricas do TikTok porque é onde vemos
métricas mais reais" (Verbatim, Participante 3).

O numero irrelevante (n=6) reflete um posicionamento explicito de varias empresas o
numero de seguidores ndo ¢ um critério determinante: "Nunca foi uma variavel que importasse
muito, a verdade" (Verbatim, Participante 5).

Por fim, o filtro de seguidores (n=3) aparece em apenas duas empresas como critério
minimo de entrada. O Participante 1 descreve: "O numero de pessoas que a seguem ou que
reagem ao seu conteudo, para que se considere colaborar com a marca” (Verbatim,
Participante 1). A baixa frequéncia deste subcodigo ¢ em si mesma reveladora a grande maioria
das empresas ndo aplica qualquer minimo de seguidores como condic¢do de entrada.

Em sintese, o que os dados revelam sobre o engagement é contraditério com o que
poderia esperar-se de empresas sem formagao formal em marketing: estas microempresas nao
se deixam seduzir pelo volume de seguidores. A experiéncia acumulada em particular as
experiéncias negativas ensinou-lhes a distinguir interagdo real de audiéncia passiva, uma
distingdo que a literatura identifica como central (Belanche et al., 2021; Leung et al., 2022b)

mas que aqui emerge como conhecimento tacito, ndo como saber académico.

5.5 Brand-influencer fit e alinhamento com a marca

Se o engagement descreve a relacdo do influencer com a sua audiéncia, o brand-
influencer fit avalia a relagdo do influencer com a marca e constitui a dimensdao com maior
expressao nas entrevistas, presente na totalidade da amostra. Da codificagdo emergiram sete
subcodigos que, em conjunto, revelam como as microempresas bolivianas estudadas avaliam o
grau de alinhamento entre o influencer e a marca ndo apenas em termos de valores e estética,
mas também de comportamento, historial e potencial de crescimento. Como ilustrado na Figura
6, 0 subcodigo dominante € o alinhamento de valores, seguido do alinhamento estético e do fit

na pratica.

24



DANIELA MEDRANO MESTRADO EM MARKETING

Figura 6
Nuvem de codigos: Subcategorias da categoria Brand-Influencer Fit e Alinhamento com a

Marca

Exclusao polémica

Nota: Elaboragdo propria com recurso ao software MAXQDA Analytics Pro.

O alialinhamento de valores (n=37) é o critério mais mencionado ao longo das
entrevistas presente em quinze das dezasseis empresas e descreve a exigéncia de que o
influencer viva genuinamente aquilo que a marca representa. O Participante 6 sintetiza esta
logica:

O pilar fundamental para contratar alguém é que va alinhado com o que a marca

expressa. A conexdo entre o influenciador e a marca que a pessoa, no seu estilo de vida,

possa ser até cliente da marca, seja cliente ou ndo (Verbatim, Participante 6).

O Participante 12 descreve o alinhamento como uma rela¢do de pertenga: "4 ideia é que
se sinta que faz parte da nossa equipa em qualquer momento é essa ponte entre o consumidor
e nos, mas também esse referente que faz sentir que desfruta da nossa marca” (Verbatim,
Participante 12).

O alinhamento estético (n=14) emerge como segundo critério, presente em nove das
dezasseis empresas. As empresas avaliam se a imagem visual do influencer o seu estilo, a
qualidade do conteudo, os tons e a forma de se apresentar ¢ compativel com a identidade visual
da marca: "O estilo visual também tem que encaixar as cores, a forma de fazer o conteudo, que
ndo se veja for¢ado quando poe a nossa roupa” (Verbatim, Participante 15). Este critério
encontra suporte empirico no que Breves et al. (2019) identificam como congruéncia de imagem
a compatibilidade visual entre o influencer e a marca reforca a credibilidade da recomendagao
e aumenta a inten¢do de compra.

O fit na pratica (n=12) ¢é particularmente revelador descreve situacdes em que o
alinhamento percebido antes da colaboragdo ndo se confirmou durante ou apds a mesma. Dez
das dezasseis empresas relatam pelo menos uma experiéncia em que o influencer se revelou
desalinhado depois de a colaboracdo ter comecado. O Participante 15 descreve um caso
concreto:

Tivemos uma colabora¢do que comegou bem mas que a meio do caminho comegou a

desalinhar-se. A rapariga foi derivando o seu conteudo para o entretenimento e o humor,
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menos para o fitness. Entdo quando publicava algo nosso ficava como fora de contexto
(Verbatim, Participante 15).

O Participante 8 descreve outra dimensao deste problema: "Fiquei desapontada ao ver
certas pessoas que quando fazem o seu conteudo sdo totalmente diferentes de como sdo em
pessoa" (Verbatim, Participante 8).

A exclusdo por polémica (n=9) constitui um critério de eliminagdo explicito para sete
das dezasseis empresas influencers envolvidos em dramas ou com um tom de comunicagio
agressivo sdo automaticamente descartados, independentemente da sua audiéncia. O
Participante 3 ¢ direto: "Os que estdo sempre em dramas, em polémicas para mim é um nao
rotundo. Além disso fala-se de tudo menos da marca" (Verbatim, Participante 3). O Participante
5 contextualiza este critério no mercado boliviano: "Também houve casos de pessoas
envolvidas em polémicas e a Bolivia, como é tdo pequena, uma polémica pode durar varios
meses e acaba por salpicar as marcas" (Verbatim, Participante 5).

A preferéncia por micro-influencers (n=5) reflete uma escolha estratégica consciente de
cinco empresas. O Participante 6 explica: "Chamo-lhes micro-influencers porque é isso que da
um pouco de calor a marca poder trabalhar de forma que as pessoas se sintam acompanhadas”
(Verbatim, Participante 6). Esta preferéncia € consistente com o que Campbell & Farrell (2020)
identificam como a vantagem dos micro e nano influencers para as microempresas.

O potencial de crescimento (n=5) surge em trés empresas como critério complementar
a aposta deliberada em influencers em inicio de carreira, com quem se constrdéi uma relacao de
longo prazo. O Participante 14 descreve esta logica: "Eu fui a primeira que o viu e disse ndo,
ele tem potencial” (Verbatim, Participante 14).

Por fim, a exclusividade (n=1) ¢é verificada por apenas uma empresa confirmar se o
influencer ja trabalha com marcas concorrentes. A baixa frequéncia sugere que este critério nao
¢ prioritario para a maioria das microempresas estudadas.

Em sintese, o brand-influencer fit é o critério com maior expressdo empirica neste
estudo e também o mais exigente. Englobando valores, estética, comportamento e historial, a
sua avaliacdo implica um conhecimento detalhado do universo simbdlico do influencer que vai
muito além da analise de métricas. Belanche et al. (2021) e Breves et al. (2019) identificam a
congruéncia marca-influencer como determinante central da eficacia percebida; os dados deste
estudo concretizam e estendem esse argumento ao mostrar como essa congruéncia €
operacionalizada de forma intuitiva, mas consistente, por gestoras sem qualquer formagdo

formal em marketing.

5.6 Inteligéncia artificial no processo de sele¢do de influencers

A andlise dos dados revela que a inteligéncia artificial constitui um elemento ainda
periférico no processo de selecdao de influencers nas microempresas bolivianas estudadas. Da
codificagdo emergiram sete subcdodigos que, em conjunto, descrevem o grau de adogdo atual,

as formas de utilizagdo e as perspetivas sobre o papel futuro da IA neste processo. Como
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ilustrado na Figura 7, o padrdo dominante ¢ a ndo utilizagao de 1A, seguido do uso pontual de
ChatGPT e da abertura a uma adocgao futura.
Figura 7

Grdfico de barras: subcategorias da categoria Inteligéncia artificial

Resisténcia 1A

Decisdo humana

Utilidade potencial

Abertura IA

Niimero de segmentos codificados

Uso ChatGPT

Nio uso 1A

Nota: Elaboragdo propria com recurso ao software MAXQDA Analytics Pro.

5.6.1 Padroes de uso e ndo uso

O padrao mais expressivo € o ndo uso de IA no processo de sele¢do (n=14), presente em
treze das dezasseis empresas. A grande maioria das microempresas estudadas ndo recorre a
qualquer ferramenta de inteligéncia artificial para identificar, avaliar ou selecionar influencers
o processo ¢ descrito como inteiramente humano e baseado na observagao direta. O Participante
8 sintetiza: "Ndo. Simplesmente ponho-me a olhar e digo, esta bonita, vamos ver" (Verbatim,
Participante 8). O Participante 6 acrescenta uma distingao relevante: "Creio que a unica parte
que inclui inteligéncia artificial seria a ultima etapa, onde ja pomos anuncios, para otimizar o
custo-rendimento, mas todo o processo de sele¢do é puramente humano” (Verbatim,
Participante 6).

O uso de ChatGPT (n=8) surge como a Unica forma de utilizacdo de A efetivamente
presente no processo de selecdo, em seis das dezasseis empresas e de forma pontual e
complementar, nunca como critério determinante. Os participantes descrevem trés niveis
distintos de adogdo: o Participante 4 descreve um uso bésico de validagdo: "Usamos o
ChatGPT, por exemplo, pergunto-lhe o que acha deste perfil para o nosso estudio, se
funcionaria ou néo. E o nico uso, mas depois a decisdo é minha" (Verbatim, Participante 4);
o Participante 15 descreve um uso mais reflexivo: "As vezes descrevo o perfil de uma rapariga
e pergunto se acha que encaixa com uma marca de fitness premium, que pontos fortes e fracos
vé. Da-me uma perspetiva extra, embora a decisdo seja sempre minha" (Verbatim, Participante
15); e o Participante 13 descreve uma utilizagao mais estruturada: "Criava um prompt detalhado
e depois pedia ajuda para descartar perfis explicava tudo sobre a marca e o tipo de influencer

que procurava" (Verbatim, Participante 13).
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A TA noutras areas (n=7) estd presente em cinco empresas estas utilizam ferramentas de
inteligéncia artificial para copies, automatizacao de respostas ou criagdo de contetido, mas nao
para selecdo de influencers. O Participante 7 confirma: "A inteligéncia artificial na minha
empresa gosto de a usar para coisas que se podem automatizar por exemplo, para responder

ao WhatsApp quando estdo a fazer um pedido” (Verbatim, Participante 7).
5.6.2 Perspetivas sobre o papel da 14

A decisao humana (n=6) emerge como um valor explicitamente afirmado por seis
empresas independentemente do apoio tecnologico disponivel, a decisdo final de selecionar um
influencer ¢ sempre tomada pela gestora. O Participante 2 explica:

A seleg¢do ou a decisdo final faco-a eu, porque utilizo inteligéncia artificial em todos os

meus processos e sei efetivamente que no final a decisdo ndo ma vai tomar a

inteligéncia artificial, porque ela ndo vé na sua totalidade tudo (Verbatim, Participante

2).

O Participante 16 reforca: "O olho humano tem sempre de estar presente por mais que
seja uma super 1A, acho que colocares-te no lugar de como queres que a pessoa se sinta, como
queres que o teu comprador se sinta, isso é importante” (Verbatim, Participante 16).

A abertura a A (n=7) est4 presente em cinco empresas estas manifestam interesse em
adotar ferramentas de IA no futuro, condicionado a acessibilidade econdémica. O Participante
15 descreve o que esperaria de uma ferramenta ideal: "Parece-me que pode ajudar muito,
especialmente para ordenar o processo. Se houvesse uma ferramenta acessivel que me ajudasse
com isso, usd-la-ia sem hesitar" (Verbatim, Participante 15).

A utilidade potencial (n=7) descreve o tipo de apoio que as empresas esperariam de uma
ferramenta de IA andlise de autenticidade do engagement, verificacdo de seguidores genuinos
e analise de coeréncia de contetido com a marca. O Participante 7 acrescenta: "Hd ferramentas
precisamente para isto de analisar o perfil do influenciador, o engagement e mais, mas ainda
estd como que em desenvolvimento"” (Verbatim, Participante 7).

A resisténcia a [A (n=4) surge em trés empresas como uma posi¢do de principio ndo por
desconhecimento, mas por convic¢do de que a autenticidade e a conexdo humana ndo podem
ser substituidas por algoritmos. O Participante 3 explica: "Ndo gosto de por um modelo ficticio
e que a foto fique uau. Ndo gosto de tanta perfei¢do, porque acho que assim retiras um pouco
a criatividade dos humanos" (Verbatim, Participante 3). O Participante 7 reforca: "Num mundo
onde cada vez se usa mais inteligéncia artificial, eu tento ndo a usar muito. Quando se trata de
conectar com o cliente, continuo a ser eu a falar com eles. Porque o cliente da-se conta”
(Verbatim, Participante 7). O Participante 14 enquadra esta resisténcia numa perspetiva
estratégica: "A IA vai medir o tema dos seguidores, o movimento digital, as visualizacoes. Mas
eu estou mais a ir para o tema de conectar, dessa conexdo humana que ha entre as pessoas"

(Verbatim, Participante 14).

28



DANIELA MEDRANO MESTRADO EM MARKETING

O que os dados revelam sobre a IA nao ¢ indiferencga ¢ prudéncia. As microempresas
bolivianas estudadas ndo ignoram a inteligéncia artificial: conhecem-na, algumas usam-na, e a

maioria reconhece o seu potencial. O que recusam ¢ delegar-lhe a decisdo.

5.7 Eficacia percebida

Medir o retorno de uma colaboragdao com um influencer € dificil para qualquer empresa.
Para as microempresas bolivianas estudadas, ¢ ainda mais dificil ndo ha ferramentas analiticas,
ndo ha departamento de marketing, e muitas vezes nao ha sequer um critério formal de
avaliacdo. O que existe sdo percecdes: de que funcionou, de que ndo funcionou, de que algo
mudou. E a partir dessas percecdes que esta sec¢do se constroi.

Figura 8

Subcategorias da categoria Eficacia Percebida

Tipo influencer

Atribaigio diffcil

M selegho

Métricas digitais

Auséncia de métricas
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Nimera de segmentos codificadas

Medigio informal

Matoriedade
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Nota: Elaboragdo propria com recurso ao software MAXQDA Analytics Pro.

5.7.1 Resultados percebidos das colaboragoes com influencers

A notoriedade (n=22) ¢ o resultado mais frequentemente mencionado, presente em
quinze das dezasseis empresas o aumento de seguidores, de visibilidade nas redes sociais e do
reconhecimento da marca sdo os indicadores mais imediatos e mais valorizados. O Participante
9 descreve este impacto: ""Nas 24 horas em que ela sobe uma historia, comego a ter seguidores.
E nas primeiras 48 horas que sobe um post, comego a ter seguidores novos" (Verbatim,
Participante 9). Este resultado ilustra concretamente o que Leung et al. (2022b) identificam
como eficacia ndo transacional o impacto na visibilidade e no crescimento orgéanico da
audiéncia.

As vendas diretas (n=18) surgem como segundo resultado, presente em onze das
dezasseis empresas, € descrevem situagdes em que a colaboragdo gerou um impacto comercial
imediato e mensuravel. O Participante 14 descreve o padrdao mais frequente: "Vinham a loja e
procuravam diretamente por terem visto ele a usar" (Verbatim, Participante 14). O Participante
9 confirma o mesmo fendémeno no contexto digital: "Com a Silvi esgotam-se as coisas. Assim
que ela sobe ou depois de uma hora ja tenho encomendas do produto que ela mostrou"
(Verbatim, Participante 9).
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O tipo de influencer (n=4) emerge em quatro empresas como variavel que condiciona o
tipo de resultado obtido macro-influencers tendem a gerar maior notoriedade e micro-
influencers tendem a gerar resultados mais diretos e imediatos. O Participante 5 descreve: "O
macro tem ambas um pouco mais de venda e muita notoriedade. E acaba que meses depois vém
e dizem, preciso de um biquini, lembro-me que ha trés meses vi o video" (Verbatim, Participante
5). O Participante 15 sintetiza: "Uma influencer com cinco mil seguidores que de verdade vive
o fitness e cuja comunidade a escuta, da-nos mais do que uma com cem mil que publica de
tudo" (Verbatim, Participante 15).

5.7.2 Praticas de avaliacdo e medicdo

Na auséncia de sistemas formais de medi¢do, as microempresas estudadas recorrem
predominantemente a medi¢ao informal (n=19), presente em dez das dezasseis empresas
referéncias espontaneas dos clientes, volume de mensagens recebidas ap6s uma publicagio, ou
observacao direta do fluxo de vendas. O Participante 2 descreve esta logica: "Hda pessoas que
vém e nos dizem que compraram porque viram tal influencer. Essa tem sido a nossa forma de
medir"” (Verbatim, Participante 2). O Participante 13 descreve uma abordagem ligeiramente
mais sistematica: "Envio um formulario a todas as pessoas que chegam com a pergunta por
onde chegaste" (Verbatim, Participante 13). Este padrdo ¢ consistente com o que Bruce et al.
(2023) identificam como marketing ndo planeado e nao linear dificil de avaliar com critérios
formais.

As métricas digitais (n=8) sdo utilizadas por sete empresas como complemento a
medicdo informal. O Participante 6 descreve: "Dependendo da estratégia vamos medindo o
alcance se é conteudo orgdnico ou se jd sdo anuncios, esperamos uma primeira etapa e depois
avaliamos" (Verbatim, Participante 6). O Participante 8 confirma: "No final de cada campanha
fazemos uma reunido para ver quantas mensagens tivemos, quanto rendimento e quantos
clientes novos" (Verbatim, Participante 8).

A auséncia de métricas (n=9) coexiste com os padrdes anteriores em sete das dezasseis
empresas estas reconhecem explicitamente nao ter qualquer sistema de medicao estruturado. O
Participante 5 admite: "Nunca avaliamos em termos de vendas, ndo tenho como dizer-te
especificamente este influencer trouxe estas vendas" (Verbatim, Participante 5).

A atribuicdo dificil (n=7) revela algo mais profundo do que um problema técnico de
medicdo: estas microempresas sabem que o influencer funcionou sentiram-no nas mensagens,
nas vendas, na visibilidade, mas ndo conseguem isolar o seu impacto de outras variaveis. O
Participante 12 sintetiza: "As vezes nem a culpa, por assim dizer, é do influencer nisto das redes
sociais ha outros fatores, como a hora de publica¢do ou o tipo de conteudo"” (Verbatim,
Participante 12).

5.7.3 Relagdo entre critérios de selecdo, 1A e eficdcia percebida

Os dados evidenciam que os casos de resultados nulos ou negativos estdo

sistematicamente associados a colaboragdes onde os critérios de sele¢do foram aplicados de
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forma inadequada excesso de foco no nimero de seguidores, auséncia de verificacdo da
autenticidade ou desalinhamento com a marca. O Participante 3 descreve: "Houve uma
influencer muito conhecida na Bolivia nem uma compra por ela. Era das que tém mais de 500
mil seguidores. E nenhuma venda. Nada, zero" (Verbatim, Participante 3). O Participante 15
acrescenta outra dimensdo: "Trabalhamos uma vez com uma rapariga que tinha muitos
seguidores, mas cuja comunidade era muito heterogénea. Publicou o contetido e praticamente
nada: nem mensagens, nem vendas, nem seguidores novos relevantes"” (Verbatim, Participante
15).

Em sentido contrario, os casos de maior eficicia percebida estdo associados a
colabora¢des com maior alinhamento entre influencer e marca, maior autenticidade e melhor
qualidade de engagement. Relativamente a [A, os dados ndo permitem estabelecer uma relagdo
direta entre o uso de ChatGPT e a eficécia percebida o uso ¢ demasiado pontual e complementar
para ser isolado como varidavel. O que os dados sugerem ¢ que a IA funciona como apoio ao

processo de decisdo humano, sem o substituir. Esta relacdo serd aprofundada no Capitulo 6.

6. DISCUSSAO DE RESULTADOS

O que os dados revelam, em conjunto, ¢ um padrao que a literatura do marketing de
influéncia tende a descrever de forma normativa critérios de sele¢ao, modelos de avaliacao,
ferramentas de TA mas que nas microempresas bolivianas estudadas funciona de forma
radicalmente diferente: informal, tacita, construida a partir da experiéncia e, com frequéncia,
iniciada nao pela empresa, mas pelo proprio influenciador. Este capitulo discute o que esse
padrao significa: o que confirma da teoria existente, o que estende, ¢ o que contradiz

parcialmente.

6.1 Processo de sele¢cdo: da intui¢do a rotina aprendida

Os resultados obtidos na sec¢do 5.2 evidenciam que o processo de selecdo de
influenciadores nas microempresas bolivianas estudadas ndo decorre de uma abordagem
estratégica previamente definida, mas de uma trajetoria construida empiricamente: uma fase
inicial marcada pela auséncia de critérios, seguida de aprendizagem através de experiéncias
negativas, culminando numa rotina de avaliagdo prévia ndo documentada, mas
operacionalmente presente.

Este resultado aprofunda o que Bruce et al. (2023) designam como marketing
empreendedor, decisdes informadas pela experiéncia acumulada do gestor e pela observagao
direta do que funciona, mais do que por procedimentos formalizados a priori. A trajetoria
identificada neste estudo, de processo intuitivo (n=17) para rotina de avaliagdo prévia (n=20),
mediada por experiéncias de aprendizagem (n=10), fornece uma descri¢do empirica concreta
deste fendmeno, que na literatura existente ¢ referido de forma mais genérica. Vale ainda
sublinhar um achado que este quadro teorico ndo prevé: em doze das dezasseis empresas, foi o
influenciador quem tomou a iniciativa do primeiro contacto, ¢ ndo a empresa. Esta inversao

sugere que, no contexto boliviano, o mercado de influencers funciona de forma diferente do
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modelo normativo da literatura. Os critérios de sele¢do operam, na pratica, sobretudo como
critérios de aceitacdo ou rejeicdo e ndo como instrumentos de pesquisa ativa.

De igual modo, Gupta & Verma (2025) identificam que as microempresas tendem a
operar com processos de selecdo implicitos, construidos de forma iterativa e dificilmente
transferiveis para outros contextos organizacionais. Os dados deste estudo corroboram esta
afirmacao de forma particularmente clara: a "rotina" descrita pelos participantes (Participante
15: "ndo estd escrito em lado nenhum, mas ja ha como uma rotina") ¢, por definicdo, tacita e
pessoal, dependente do conhecimento acumulado por uma unica pessoa (n=8), sem
possibilidade de transferéncia para outro colaborador.

No que respeita a origem do contacto (5.2.1), os dados revelam um padrao que amplia
o que a literatura j4 sugeria: Audrezet et al. (2020) e Campbell & Farrell (2020) identificam que
os micro e nano influenciadores estdo mais abertos a colaboragdes por troca de produto,
precisamente pela auséncia de investimento financeiro exigido. Em doze das dezasseis
empresas, no entanto, essa disponibilidade traduziu-se numa inversao concreta da iniciativa de
contacto: foi o proprio influenciador quem se aproximou da marca (n=10) ou o contacto surgiu
por rede pessoal (n=10), e ndo a empresa quem procurou ativamente o influenciador. Este
padrdo ndo ¢ contemplado pelos modelos de decisdo estratégica de selecdo centrados na
empresa como agente ativo de procura (Campbell & Farrell, 2020), sugerindo que, no contexto
das microempresas bolivianas, a selecdo ¢ frequentemente, na sua origem, um processo
bidirecional.

Por fim, a categoria emergente relativa a escassez de influenciadores profissionalizados,
embora residual em termos de frequéncia, é consistente com o estdgio de desenvolvimento do
ecossistema digital boliviano descrito na sec¢do 2.1.4: um mercado de pequena dimensao,
dominado por micro e nano influenciadores (HypeAuditor, 2024), onde estruturas profissionais

de colaboragdo constituem a excecdo e ndo a regra.

6.2 Critérios de selecdo, eficdcia percebida e a Proposi¢do 1

Se o capitulo anterior descreveu o que os dados mostram, este capitulo discute o que
esses dados significam. Os trés critérios de seleg¢ao identificados autenticidade e credibilidade,
engagement ¢ brand-influencer fit nao sao novidade na literatura. O que € novo ¢ ver como
funcionam na pratica, sem estrutura formal, sem métricas, € num contexto de mercado onde o
influenciador frequentemente chega a empresa antes de a empresa o procurar. Esta sec¢ao
discute o que cada critério revela quando confrontado com os dados, e culmina na verificagao
empirica da Proposi¢ao 1.

6.2.1 Autenticidade, credibilidade e o processo de sele¢do

A autenticidade ¢, dos trés critérios centrais, aquela que as microempresas estudadas
descrevem com maior detalhe e espontaneidade e também aquele onde a experiéncia acumulada
parece ter deixado marcas mais visiveis. Esta presente na totalidade das dezasseis empresas e
estrutura-se em torno de dimensdes que os participantes ndo nomeiam com terminologia
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académica, mas que descrevem com precisdo: o conteudo tem que parecer real, o influenciador
tem que usar o produto de verdade, e quando ndo cumpre o que prometeu, nunca mais.

Os subcodigos com maior expressdo empirica conteido genuino (n=17) e uso real do
produto (n=14) traduzem, em linguagem dos proprios participantes, o que Audrezet et al. (2020)
e Lee & Eastin (2021) descrevem como os determinantes centrais da autenticidade percebida:
a capacidade do influenciador de comunicar de forma orgéanica, sem que a inten¢do comercial
domine a mensagem, e a demonstra¢cdo de uma relagdo genuina com o produto promovido. Esta
ultima dimensao ¢, segundo Lee & Eastin (2021), a que exerce maior impacto sobre a inten¢ao
de compra dos seguidores.

No entanto, o subcddigo honestidade (n=9) revela uma dimensdo que estende esta
literatura. Lou & Yuan (2019) associam a credibilidade, fundada na experiéncia, fiabilidade e
similaridade com a audiéncia, a um efeito sobre a confianca dos seguidores e o seu
comportamento de compra. Os dados recolhidos sugerem, contudo, que estas mesmas
dimensdes de fiabilidade sdo igualmente mobilizadas pelas microempresas para avaliar o
influenciador como parceiro de trabalho, independentemente do seu impacto sobre a audiéncia.
O Participante 7 ilustra esta dupla funcdo da fiabilidade ao associar uma experiéncia de
incumprimento de acordos a ado¢ao futura deste critério como filtro de selegao.

Por fim, a avaliacdo dificil (n=2) sugere uma limita¢do ndo explicitamente discutida
pela literatura revista: a autenticidade de um influenciador, tal como percebida pelas
microempresas, nao ¢ totalmente verificavel através da andlise do perfil publico, manifestando-
se apenas durante ou apds o inicio da colaboracdo. Esta limitagcdo serd retomada na secc¢io
seguinte, articulada com o achado paralelo na categoria de brand-influencer fit o fit na préatica.

Um elemento adicional merece referéncia: o critério proprio do influencer (n=8), que
descreve a preferéncia das empresas por influencers que mantém o seu estilo criativo proprio
em vez de seguirem diretrizes rigidas da marca. Esta preferéncia sugere que estas
microempresas funcionam menos como clientes de um servico de comunica¢do € mais como
co-criadoras de conteildo uma dimensao da relagdo marca-influencer que a literatura de selegdo

ndo contempla explicitamente e que abre espago para investigagdo futura.
6.2.2 Engagement, brand-influencer fit e a verificagdo da Proposi¢do 1

O dado mais relevante da seccdo 5.4 ndo € o que as empresas valorizam, mas o que
explicitamente rejeitam: o volume de seguidores. A qualidade da interacdo (n=24) prevalece
como critério precisamente porque os participantes aprenderam, frequentemente a custa de
colaboragdes malsucedidas, que uma audiéncia grande ndo ¢ uma audiéncia comprometida.
Sokolova & Kefi (2020) e Kim & Kim (2021), recorrendo a teoria da troca social, explicam por
qué: influenciadores com ligacdes genuinas a audiéncia sdo mais eficazes em termos de
persuasdo, precisamente porque geram uma rela¢ao bidirecional de valor tanto para o seguidor
como para a marca. Os dados deste estudo tornam essa proposicao tedrica concreta: os 0ito
casos de erro de seguidores (n=8), colaboragdes com influenciadores de elevada audiéncia que
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ndo geraram qualquer retorno, ilustram empiricamente o que Belanche et al. (2021) identificam
sobre a relagdo entre congruéncia e eficacia: uma audiéncia grande ndo garante resultados
quando a ligacdo com a mesma ¢ superficial.

J& na seccdo 5.5, o alinhamento de valores (n=37) emerge como o subcddigo mais
frequente de todo o estudo, presente na totalidade da amostra. Este resultado estende o que
Belanche et al. (2021) e Breves et al. (2019) descrevem: quando existe congruéncia entre
influenciador, produto e marca, os consumidores transferem para o produto as percecdes que ja
tém do influenciador, potenciando tanto resultados transacionais como ndo transacionais. A
preferéncia por micro-influenciadores (n=5) confirma empiricamente o que Campbell & Farrell
(2020) identificam como a vantagem dos micro e nano influenciadores como os mais adequados
para microempresas, pela maior autenticidade e taxas de engagement mais elevadas.

Importa, no entanto, sublinhar uma limitacdo que atravessa transversalmente as trés
dimensdes analisadas: o subcodigo fif na pratica (n=12) revela que, em dez das dezasseis
empresas, o alinhamento percebido antes da colabora¢do nao se confirmou durante ou apds a
mesma. Esta limitagdo, em conjunto com a avaliacdo dificil identificada na secc¢do anterior,
sugere que os critérios de selecdo, embora teoricamente bem definidos, operam na pratica como
aproximacdes sujeitas a revisao, e ndo como filtros definitivos aplicados ex-ante.

Um critério adicional emergiu dos dados de forma indutiva: a exclusdo por polémica
(n=9), presente em sete das dezasseis empresas. Este critério ndo ¢ contemplado pelos modelos
de brand-influencer fit da literatura Belanche et al. (2021) e Breves et al. (2019) nao o abordam.
A sua presenga parece contextualmente especifica do mercado boliviano: numa comunidade
empresarial de pequena dimensdo, onde as relacdes pessoais estruturam o acesso a recursos,
uma polémica pode manter-se ativa durante meses e acabar por atingir as marcas associadas ao
influenciador. Este achado sugere que, em mercados com elevada densidade relacional, a gestdo
reputacional do influenciador constitui um critério de selegdo adicional aos trés centrais
identificados na literatura.

Em sintese, os dados confirmam a Proposicdo 1. Os trés critérios autenticidade e
credibilidade, engagement e brand-influencer fit estruturam o processo de selecdo de forma
consistente, ainda que implicita € ndo documentada, na totalidade da amostra. Os subcddigos
com maior expressao conteudo genuino, qualidade da interagdo e alinhamento de valores estdo
presentes, respetivamente, em onze, treze e quinze das dezasseis empresas. Para além desta
funcdo estruturante, os dados revelam uma relagdo entre a qualidade da aplicacdo destes
critérios e a eficacia percebida das colaboragdes relagdo que a sec¢do seguinte explora e

aprofunda com base na evidéncia empirica recolhida.
6.2.3 Critérios de sele¢do e eficdcia percebida: confirmagdo empirica

A revisdo de literatura ja estabelece, de forma tedrica, uma relagdo direta entre a
qualidade dos critérios de selecdo aplicados e os resultados obtidos: segundo Belanche et al.
(2021), a escolha inadequada do influenciador compromete diretamente os resultados da
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campanha, enquanto uma selegdo criteriosa maximiza o retorno obtido. Os dados recolhidos
neste estudo (sec¢do 5.7.3) fornecem evidéncia empirica concreta desta relagdo no contexto das
microempresas bolivianas: os casos de ma sele¢ao identificados correspondem invariavelmente
a situagdes em que os critérios de autenticidade, engagement ou brand-fit foram negligenciados,
tipicamente substituidos, isoladamente, pelo critério do volume de seguidores.

Os resultados percebidos como mais frequentes revelam uma coexisténcia de ambos os
tipos de eficicia: a notoriedade corresponde ao que Leung et al. (2022b) designam como
eficdcia ndo transacional, enquanto as vendas diretas constituem um indicador de eficacia
transacional na ace¢do de Pan et al. (2025). A presenga simultinea de ambos confirma a
multidimensionalidade da eficacia percebida e evidencia que as microempresas bolivianas
estudadas, ainda que sem estrutura formal de avalia¢do, distinguem empiricamente entre
crescimento de audiéncia e impacto em vendas.

Esta distin¢do ndo ¢ indiferente & qualidade do processo de selecdo: os casos de ma
selecdo identificados correspondem sistematicamente a colaboragdes onde o alinhamento de
valores, a qualidade do engagement e a autenticidade foram substituidos pelo critério unico do
volume de seguidores. Em contraste, os resultados percebidos como mais relevantes
concentram-se nos casos em que pelo menos dois dos trés critérios centrais foram aplicados de
forma consistente. Esta correspondéncia aprofunda empiricamente a relagdo proposta na
Proposicdo 1: uma selecdo criteriosa, ancorada em autenticidade, engagement e brand-
influencer fit, associa-se a resultados percebidos mais favoraveis, tanto transacionais como nao
transacionais.

Por fim, a elevada frequéncia da auséncia de métricas (n=9) e da atribuicao dificil (n=7)
reflete a escassez de dados transacionais que Pan et al. (2025) identificam como uma lacuna
geral na investigagdo em marketing de influéncia. Os dados deste estudo contribuem
precisamente para esta lacuna, evidenciando que, na auséncia de métricas formais, ¢ a aplicagao
cuidada dos critérios de sele¢do ex-ante que constitui o principal mecanismo de gestao de risco

disponivel as microempresas estudadas.

6.3 Inteligéncia artificial e a verificagdo da Proposi¢do 2

A Proposi¢ao 2 postula que o acesso a ferramentas de IA de baixo custo pode compensar
a auséncia de recursos e conhecimento especializado em marketing, apoiando as microempresas
na identificagdo, avaliacdo e acompanhamento de influenciadores. Os resultados da sec¢ao 5.6
permitem avaliar esta proposicdo em duas dimensdes distintas: o que ja acontece, € 0 que €
reconhecido como potencial, mas ainda nao se realiza.

Nas seis empresas que recorrem ao ChatGPT (n=8), o uso corresponde precisamente ao
modelo hibrido recomendado por Estevez et al. (2025) e Uriarte et al. (2025): a A apoia e
estrutura o processo, mas a decisdo final permanece do gestor. Esta correspondéncia ¢
confirmada pelo subcddigo decisdo humana (n=6), presente de forma transversal mesmo entre

as empresas que utilizam IA: o Participante 2 afirma utilizar inteligéncia artificial em todos os
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seus processos, mas reconhece que a decisdo final ndo ¢ da IA porque ela ndo vé na sua
totalidade tudo. Nestes casos, 0 mecanismo previsto pela literatura encontra-se ja presente,
ainda que de forma incipiente.

O tipo de apoio que os participantes descrevem desejar de uma ferramenta de 1A, andlise
de autenticidade do engagement, verificagdo de seguidores genuinos, comparagdo de perfis
(utilidade potencial, n=7), corresponde de forma notavel as fun¢des que Jaguscik & Gotlagb-
Andrzejak (2025) atribuem aos grandes modelos de linguagem na avaliagdo de influenciadores:
analise de congruéncia com a marca, métricas de envolvimento e sentimento, e categorizagao
de perfis. A literatura e a pratica convergem na identificacdo das necessidades; o que ainda ndo
converge ¢ a sua satisfacdo efetiva.

De facto, o ndo uso de [A (n=14) permanece o padrdo dominante, presente em treze das
dezasseis empresas. A abertura a [A (n=7), condicionada a acessibilidade econdmica, confirma
e estende a premissa de Uriarte et al. (2025) de que a democratizag@o tecnoldgica permitiria as
microempresas competir com organizagdes maiores; esta democratizagdo, no contexto
boliviano estudado, ndo se encontra ainda materializada.

Mais relevante do que as barreiras econdmicas, contudo, ¢ a dimensdo revelada pelo
subcddigo resisténcia a IA (n=4), uma posi¢ao de principio, e ndo de desconhecimento, presente
em trés empresas. Esta resisténcia articula-se diretamente com o achado central da secc¢do 6.2.1:
a autenticidade, particularmente o contetido genuino e o uso real do produto, constitui o critério
mais valorizado em todo o processo de selegdo. O Participante 3, o Participante 7 e o
Participante 14 associam explicitamente a inteligéncia artificial a uma potencial perda desta
autenticidade e da conex@o humana com o cliente. Esta tensdo entre IA e autenticidade ndo foi
prevista pela literatura revista, que tende a tratar estas duas dimensdes de forma independente.

Esta tensdo pode ser compreendida a luz de dois quadros teoéricos ja presentes neste
estudo: a teoria da atribuicdo de Breves et al. (2019) sugere que os consumidores avaliam se a
motivacdo do influencer ¢ interna genuinamente gosta do produto ou externa, como uma
compensacdo. A IA, ao mediar a selecdo, pode ser percebida como um mecanismo externo que
compromete essa perce¢do de motivagdo interna. Por sua vez, a teoria da troca social de Kim
& Kim (2021) sugere que o valor da relacdo parasocial depende da autenticidade da interagao
e a [A pode ser percebida como uma ameaga a essa autenticidade relacional. Estas sdo hipoteses
explicativas que a investigacdo futura podera explorar.

Em sintese, a Proposi¢cdo 2 verifica-se apenas parcialmente: o potencial da [A de
baixo custo ¢ reconhecido pelos participantes de forma alinhada com o que a literatura propde,
e o modelo hibrido previsto materializa-se nos casos em que a IA ¢ adotada. Contudo, a
compensacdo efetiva da auséncia de recursos e conhecimento especializado permanece
marginal, ndo apenas por barreiras de acessibilidade, mas por uma tensdo de valores que a
literatura ainda ndo tinha identificado: nas microempresas bolivianas estudadas, a
autenticidade, o critério mais valorizado de todo o processo de selegdo, ¢ percebida por uma

parte dos participantes como incompativel com a mediagdo tecnologica que a IA representa.
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7. CONCLUSOES, CONTRIBUTOS, LIMITACOES E SUGESTOES DE INVESTIGACAO FUTURAS

No presente capitulo sdo expostas as conclusdes do estudo. Em primeiro lugar sdo
apresentadas as principais conclusdes, que permitem responder as questdes de investigacao
enunciadas. De seguida sdo apresentados os contributos académicos e empresariais, bem como
as limitagdes que surgiram no decorrer do mesmo e, por ultimo, sugerido um conjunto de

topicos para pesquisa futura.

7.1 Conclusoes

Os resultados deste estudo permitem concluir que as microempresas bolivianas sem
estrutura de marketing formal desenvolvem, ao longo do tempo, um processo de selecdao de
influenciadores que ¢ simultaneamente informal e estruturado: informal porque ndo esta
documentado nem formalizado; estruturado porque assenta em critérios consistentes que
emergem da experiéncia acumulada. Esta ¢ a conclusdo central deste estudo, e ¢ a partir dela
que se organizam as respostas as trés questdes de investigacao.

No que respeita a primeira questdo de investigagdo (QI1), "Quais sdo os critérios de
sele¢do de influenciadores mais relevantes identificados na literatura de marketing de
influéncia?"”, a revisdo de literatura permitiu identificar trés dimensdes centrais e
consistentemente referidas: a autenticidade e credibilidade, o engagement e interacdo com a
audiéncia, e o brand-influencer fit (Audrezet et al., 2020; Sokolova & Kefi, 2020; Breves et al.,
2019; Leung et al., 2022a). Estas trés dimensdes constituiram a base do sistema de codificagao
aplicado na analise empirica.

Relativamente a segunda questdo de investigacdo (QI2), "De que forma as
microempresas selecionam os seus influenciadores?", os dados recolhidos permitem concluir
que o processo ndo decorre de uma estratégia previamente definida, mas de uma trajetoria
construida empiricamente: uma fase inicial intuitiva e sem critérios, seguida de aprendizagem

através de experiéncias, frequentemente negativas, que conduzem ao desenvolvimento de uma

o~

rotina de avaliacdo tacita, ndo documentada, mas operacionalmente presente. Este processo
centralizado numa Unica pessoa, sem estrutura formal de marketing, ¢ a sua origem ¢
frequentemente bidirecional: em doze das dezasseis empresas, foi o influenciador, € ndo a
empresa, quem tomou a iniciativa do primeiro contacto. Confirma-se, neste ambito, a
Proposicao 1: a valorizacdo da autenticidade e credibilidade, do engagement e do brand-
influencer fit estrutura este processo, mesmo de forma implicita, sendo o alinhamento de valores
entre influenciador e marca o critério mais transversal de todo o estudo, presente em quinze das
dezasseis empresas. Os casos de ma selecdo identificados, sistematicamente associados a
negligéncia destes critérios, confirmam ainda a relacdo entre a sua aplicacdo e a eficécia
percebida, predominantemente ndo transacional, centrada na notoriedade e no crescimento
organico, e avaliada de forma informal.

Por tultimo, no que respeita a terceira questdo de investigagdo (QI3), "De que forma a

adog¢do de ferramentas de IA acessiveis estd associada a uma aplica¢do mais estruturada dos
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critérios de selegdo de influenciadores nas microempresas?”, o presente estudo permite
concluir que esta associacdo €, até ao momento, marginal. Treze das dezasseis empresas nao
recorrem a qualquer ferramenta de IA no processo de selegdo, € nos casos em que esta ¢
utilizada, através do ChatGPT, o seu papel ¢ complementar, com a decisdo final a permanecer
sempre humana, nao se traduzindo numa aplicagdo mais estruturada dos critérios identificados.
O potencial da IA ¢ amplamente reconhecido pelos participantes, mas a sua adogao efetiva é
limitada ndo apenas por barreiras de acessibilidade econdmica, mas por uma tensdo de valores
ndo prevista pela literatura: a autenticidade, o critério mais valorizado de todo o processo, ¢
percebida por parte dos participantes como incompativel com a mediagdo tecnoldgica que a [A

representa. A Proposicao 2 verifica-se, assim, apenas parcialmente.

7.2 Contributos académicos e empresariais

No que diz respeito aos contributos académicos, o presente estudo fornece
fundamentagdo empirica concreta ao que Bruce et al. (2023) designam como marketing
empreendedor ¢ ao que Gupta & Verma (2025) descrevem como processos de selecao
implicitos e iterativos, num contexto, as microempresas bolivianas, até agora pouco explorado
na literatura. Os dados revelam ainda um padrao nao contemplado pela literatura existente: em
doze das dezasseis empresas, foi o influenciador quem tomou a iniciativa do primeiro contacto,
e ndo a empresa. Embora Audrezet et al. (2020) e Campbell & Farrell (2020) identifiquem a
maior abertura dos micro e nano influenciadores a colaboragdes por troca de produto, a inversao
concreta da iniciativa de contacto ndo havia sido identificada como padrao na literatura de
selecao de influenciadores. O contributo mais relevante ¢, contudo, a identificacdo da tensao
entre autenticidade e adogao de IA, um achado que conecta as duas proposigdes de investigacao
e que nao havia sido anteriormente identificado pela literatura revista. Dado que apenas 12,91%
dos estudos nesta area adotam metodologia qualitativa (Kumar & Jibril, 2025), este estudo
contribui também para o avango metodoldgico do campo.

A nivel empresarial, este estudo sugere que o critério com maior retorno potencial, o
alinhamento de valores entre influenciador e marca, nao exige recursos analiticos sofisticados
para ser aplicado, mas sim uma observacao consistente e intencional do conteido do
influenciador antes da colaboragdo. A trajetdria identificada, de processo intuitivo para rotina
aprendida, fornece um percurso realista de profissionalizagao para microempresas sem estrutura
de marketing formal. No que respeita a 1A, os resultados sugerem que as expectativas mais
realistas para estas empresas sdo as de uma ferramenta de apoio complementar, uma segunda
opinido, ¢ nao de substitui¢do do julgamento humano, o que pode contribuir para reduzir a
resisténcia identificada, desde que a sua utilizacao seja enquadrada de forma compativel com a
valorizacao da autenticidade. Adicionalmente, a exclusao por polémica critério presente em
sete das dezasseis empresas e nao contemplado pela literatura sugere que, em mercados
pequenos como o boliviano, a monitorizacao da reputacdo do influenciador ao longo do tempo

¢ tdo importante quanto a sele¢ao inicial.
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7.3 Limitacoes do estudo

O presente estudo apresenta limitagdes que devem ser consideradas na interpretacao dos
resultados. A amostra ¢ composta por dezasseis microempresas, predominantemente sediadas
em Cochabamba, o que, associado a natureza qualitativa e ndo probabilistica da amostragem,
nao permite a generalizagdo dos resultados a outros contextos geograficos ou setoriais, nem a
replicagdo direta noutros paises. A eficacia percebida foi avaliada exclusivamente com base no
relato dos gestores, sem recurso a métricas de desempenho independentes o que € coerente com
a natureza qualitativa do estudo, mas impede conclusdes sobre resultados objetivos. As
entrevistas, conduzidas em espanhol, foram traduzidas para portugués pela autora: uma
limitagdo reconhecida, mitigada pelo facto de a investigadora ser falante nativa do espanhol e
ter optado por preservar o registo original em vez de o homogeneizar. Por ultimo, a natureza
transversal do estudo ndo permite observar de que forma a rotina de selecao identificada evolui
ao longo do tempo, nem de que forma a adocdo de TA se poderd alterar com a maior
disponibilidade de ferramentas acessiveis no contexto boliviano.

Adicionalmente, uma das empresas da amostra (Gastroteca) opera dois restaurantes com
equipas de gestdo independentes, tendo sido considerada a unidade operacional de referéncia o
restaurante individual; esta particularidade, embora tratada de forma consistente ao longo da

analise, constitui uma limitagdo a considerar na interpretagao da homogeneidade da amostra.

7.4 Sugestoes de investiga¢do futura

Em primeiro lugar, sugere-se a valida¢do quantitativa das relagdes identificadas neste
estudo, particularmente a associagao entre o alinhamento de valores e a eficacia percebida, junto
de uma amostra mais ampla e diversificada, incluindo outras regides da Bolivia e outros paises
da América Latina com caracteristicas empresariais semelhantes.

Em segundo lugar, sugere-se um estudo longitudinal que acompanhe a evolugdo do
processo de selecdo dentro das mesmas empresas, bem como a exploragdo da tensdo entre
autenticidade e adoc¢do de IA, nomeadamente se ferramentas de IA explicitamente desenhadas
para preservar a percecdo de autenticidade poderiam reduzir a resisténcia observada e se esta
tensdo ¢ especifica de contextos com elevada confianga interpessoal, como o boliviano, ou se
se verifica igualmente noutros mercados.

Por ultimo, recomenda-se o estudo de ferramentas de A de baixo custo especificamente
desenvolvidas para o contexto de microempresas latino-americanas, dado que a barreira de
acessibilidade identificada pode refletir ndo a oferta tecnoldégica atual, mas o seu

desconhecimento ou inadequacao ao contexto local.
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ANEXOS

Anexo 1- Escalas de Medida

Construto LU t!e Itens Traduzidos e Adaptados ao Contexto do Presente Estudo
Referéncia

Audrezet et al. | Quando escolheu o influenciador para essa campanha, o que é que o/a levou a confiar nele/a? O que viu no
(2020) seu perfil ou conteado que o/a convenceu?

Autenticidade ; . . . .

e De que forma o conteido que o influenciador publicou sobre a sua marca pareceu natural e genuino — ou

Credibilidade ndo? Pode descrever?
Lou & Yuan Descreva uma situagio em que deixou de considerar um influenciador porque algo no seu contetido ndo lhe
(2019) pareceu verdadeiro ou honesto.
Sokolova & Quando analisou o perfil do influenciador, que sinais de interagdo com os seguidores observou? O que é que
Kefi (2020) isso lhe disse?

Engagement e

Interagdo com Descreva como avaliou a relagio do influenciador com os seus seguidores antes de tomar a decisdo.

o0s Seguidores
Leung et al. Quando viu o perfil do influenciador, o que ¢ que mais lhe chamou a atengdo: o nimero de pessoas que o
(2022) seguem ou a forma como essas pessoas reagem ao seu conteudo? Porqué?

Brand-
Influencer Fit
e Alinhamento
com a Marca

Breves et al.

(2019)

De que forma o estilo e os temas habituais do influenciador se relacionavam com o que a sua empresa vende
ou representa?

Que caracteristicas do influenciador o/a fizeram sentir que era a pessoa certa para representar a sua marca?

Belanche et al.

Descreva uma situagdo em que, depois de iniciada uma colaboragio, sentiu que o influenciador niao

(2021) combinava bem com a sua marca — o que aconteceu?
Bruce et al. Descreva o processo de selegdo: como chegou a decisdo de escolher esse influenciador em particular?
(2023);
Processo de Campbell & De que forma tomou essa decisdo: apoiou-se em informagdo, em experiéncia anterior ou noutros elementos?
Selecd Farrell (2020)
Bruce et al. Existe algum processo interno definido para a selegdo de influenciadores? Como funciona na prética?
(2023)
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Construto ;::: ::::: Itens Traduzidos e Adaptados ao Contexto do Presente Estudo
Pan et al. Apos esta campanha, de que forma notou um aumento de notoriedade da sua marca ou no envolvimento dos
(2025); Leung | clientes? Descreva o que observou.
etal. (2022)
Eficicia Qual o impacto dos influenciadores que escolheu nas vendas?
Percebida
Bruce et al. Que métricas costuma analisar? Pode dar um exemplo concreto?

(2023); Leung
et al. (2022)

O que observou que o/a levou a concluir que a colaboragdo correu bem ou mal?

Uriarte et al.
(2025); Descreva como a utilizou.
Jaguscik &
Golgb-
IA como Andrzejak
Recurso (2025)

Conhece ou ja utilizou alguma ferramenta digital que ajude no processo de escolha de influenciadores?

Estratégico
Estevez et al.

(2025); Uriarte
et al. (2025)
asua?

De que forma uma ferramenta de IA poderia ou ndo ter apoiado o processo de selegdo que descreveu?

De que forma acredita que esse tipo de ferramenta poderia mudar o processo de sele¢do numa empresa como

Nota. Elaboragdo propria com base nas escalas validadas das referéncias indicadas.

Anexo 2-Guido da entrevista

GUIAO DE ENTREVISTA — SEMIESTRUTURADA

i Introdugio (S min)

A presente entrevista ocorre no dmbito da dissertagio de mestrado em Marketing, pelo Instituto Superior de
Economia ¢ Gestio, da Universidade de Lisboa. O presente estudo tem como objetivo compreender de que
forma as mi 05 seus ¢ de que forma de

antificial acessiveis podem apoiar esse processo.

A entrevista & semiestruturada, pelo que as questdes servirdo como guia, existindo liberdade para
desenvolver as respostas ¢ explorar outros aspetos que considere relevantes.

Gostaria de solicitar a sua autorizagio para a gravagio da entrevista em formato dudio, clarificando que a
‘mesma servird apenas como registo das respostas dadas, de modo a garantir uma andlise mais completa.
Todos os dados recolhidos serio tratados de forma confidencial ¢ exclusivamente no dmbito desta
investigagio.

Antes de comegar, peco-lhe que seja o mais sincero/a possivel em todas as questdes, tendo em consideragdo
que nilo existem respostas certas ou erradas.

ii. Ficha de Informagio do Entrevistado

po Informacio

Nome / Pseudénimo

Setor de atividade

Namero de trabalhadores
Anos de atividade da empresa

Anos de experiéncia profissional

Fungdo do entrevistado

Tem departamento ou responsavel de marketing?

fii. Perfil da Empresa e do Entrevistado (S min)

Perguntas comuns a ambos os perfis:
+ Pode descrever brevemente a sua empresa setor de atividade, dimensdo ¢ hé quanto tempo estd no

mercado?

Ja trabalhou com influenciadores digitais? Em que contexto?

Descreva uma campanha com influenciadores que tenha realizado quais eram os objetivos, como

selecionou os influenciadores e que resultados obteve?

Perfil A — CEO / Dono da microempresa:
+ As decisdes de marketing da cmpresa recaem sobre si? Tem alguém que ofa apoic nessas decisdes?
« Como gere habitualmente as agdes de comunicagdo ¢ marketing da empresa?

. a com como avalia o seu retomo?

Perfil B — Responsével de marketing / drea especifica:
* Qual é a sua fungio na empresa ¢ hi quanto tempo estd neste cargo?

+ Deque forma esti envolvido/a nas decisdes sobre influenciadores? Como se processa esse
envolvimento?
+ Existe uma equipa de marketing na empresa ou € o/a iinico/a responsivel por esta drea?

iv. Bloco 1 — Processo de Selegio de Influenciadores (10 min)

QI2: De que forma as mi i s seus i
Com base na campanha que descreveu anteriormente:

Perguntas comuns a ambos os perfis:
+ De que forma encontrou os influenciadores com quem trabalhou nessa campanha?
+ Descreva o processo de selegio como chegou & decisio de escolher esse influenciador em particular?

Perfil A — CEO / Dono da microempresa:
+ Como descreve o processo de escolha de influenciadores na sus empresa de que forma chegou a
essa decisdo ¢ que fatores pesaram mais?
*  De que forma tomou essa decisdo apoiou-se em informagio, em experiéncia anterior ou noutros
elementos?

Perfil B — Responsével de marketing / rea especifica:
+ Existe algum processo interno definido para a selego de influencisdores? Como funciona na
pritica?
*  De que forma ¢ tomada a decisdo final sobre qual influenciador selecionar?
+ Que ferramentas ou plataformas utilizou para identificar ¢ avaliar influenciadores?

v. Bloco 2 — Critérios de Selegio (15 min)

QI1: Quais sdio os critérios de selegio de influenciadores mais relevantes?
Com base na campanha que descreveu

Perguntas comuns a ambos os perfis:
Autenticidade e Credibilidade:

+  Quando escolheu o influenciador para essa campanha, 0 que & que 0/a levou a confiar nele/a? O que
viu no seu perfil ou contetdo que o/a convenceu?

De que forma o conteddo que o influenciador publicou sobre a sus marca pareceu natural ¢ genuino
ou ndo? Pode descrever?

Descreva uma situagio em que deixou de considerar um influenciador porque algo no seu conteido
ndo Ihe pareceu verdadeiro ou honesto.

Engagement ¢ Interagio com os Seguidores:
+ Quando analisou o perfil do influenciador, que sinais de interagdo com os seguidores observou? O
que é que isso lhe disse?
+ Quando viu o perfil do influenciador, o que ¢ que mais [he chamou a atencdo o niimero de pessoas
que o seguem ou a forma como essas pessoas reagem 20 seu conteddo? Porqué?
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+  Descreva como avaliou a relagio do i ©om 03 scus i de tomar a decisdo. il Bloco 4 — Inteligéncia Artificial como Recurse (10 min)

QI3: De que forma a adogdo de ferramentas de IA estd associada a uma aplicaco mais estruturada dos

Brand-Influencer Fit ¢ Alinkamenta com a Marca: critérios de selegio?

+ D que forma o estila ¢ os temas habituais do influenciador se relacionavam cam o que a sua Pargunins comuns » ambos ou perfa:
empresa vende ou representa’ Conh ji whilizou alguma fi ta digital que ajud de escolha d
- o ) ) + Conhece ou i utlizou alguma ferramenta digital que ajude no processo de escolha de
* Desreva uma que, depois de s<nthu que udo influenciadores? Descreva como a utlizou

combinava bem com a sua marca o que aconteceu?
*  Que caracteristicas do influenciador o/a fizeram sentir que era 3 Pessoa centa para fepresentar a sua
marca?

+ O que pensa sobre a utilizagho de ferramentas de LA no processo de selecdo de influenciadores?
De que forma uma ferramenta de 1A poderia ou nio ter apoiado o processa de selegio que
descreveu?

Perfil A — CEO / Dono da microcmpresa:
* Quando fez esta escolha, de que forma chegou i decisio que informagio procurou ¢ como a utilizou?
+  Consultou alguém ou pediu opinilio antes de tomar a decisio final?

Perfil A — CEO / Dono da microsmpresa:
De que forma descreve a possibilidade de utilizar ums ferramenta simples ¢ acessivel para apoiar a
escolba de influenciadores antes de os contactar?
De que forma acredits que esse tipo de ferramenta poderia mudar o processo de selegio numa
Perfil B — Responsdvel de marketing / brea especifica: empresa como a sua?
* Que critérios formais ou informais utilizou para avaliar os influenciadores antes de os propor
Perfil B — Respansivel de marketing / drea especifica:

« Deque forma justificou lha deste sador especific +  De que forma uma ferramenta de [A poderia facilitar a justificago interna das suas escolbias de
influenciadores?
\i Bloce 3 — Eficicia Percebida (10 min) + Que tipo de informacio gostaria que uma ferramenta de 1A fornecesse para apoiar eske processo?

Ligagio entre seleglo ¢ eficicia

Com base na campanha que descreveu: vill. Conclusio (5 min)

Perguntas comuns u ambos o perfis:
Pergunias comuns a ambos os perfis: +  Para terminar, hi alguma informacio adicional que considere relevante partilhar sobre a forma como

+  Apés csta campanha, de que forma notou um aumento de notoriedade da sua marca ou no # sua empresa sborda o marketing de influéncia®
d i

. Se pudesse melhorar algum aspeto do processo de selegio de influenciadores na sua empresa, o que

«  Qual o impacto dos influenciadores que escolheu nas vendas? mudaria?
* Deque forma a escolha & liados que obteve?
Obrigada pela sua dit etempo. O ibuto & para d
investigagio. Todos os dados seri dos de forma utilizados i para fins
Perfil A — CEO / Dono da microempresa: aeadénmions

*  Deque forma percebeu se 3 campanha teve impacto no seu negécio?
*  Que métricas costuma analisar? Pede dar um exemplo concreto?
* O que observou que o/a levou a concluir que a colaboracdo correu bem ou mal?

Pefil B — Responsvel de marketing / brea especifica
*  Que métricas utilizou para avaliar o desempenho desta campanha? D& exemplos concretos.
+  Deque forma convertcu cssas métricas cm resultados par apresentar i gestiio?

- Descreva uma situagdo em que sentiu que uma md escolha de influcnciador comprometen s
resultados.

Anexo 3- Sistema de Categorias e Subcodigos da Andlise de Conteudo

Subcédigo | Definicio
PROCESSO DE SELECAO
Prospegao ativa A empresa procurou ativamente o influencer nas redes sociais
Processo intuitivo Selecdo ndo estruturada, baseada em intuigdo ou feeling
Iniciativa influencer 0 influencer aproximou-se primeiro da empresa
Rede pessoal Surgiu por recomendacio de terceiros ou contactos prévios
Decisdo individual Uma unica pessoa toma a decisdo final
Decisdo conjunta Duas ou mais pessoas participam na decisao
Processo estruturado Existéncia de etapas definidas ou periodo de observagao prévia
Experiéncia prévia Decisdo baseada em colaboragdes passadas ou erros anteriores
Informalidade Auséncia de departamento de marketing; uma tnica pessoa acumula tudo
AUTENTICIDADE E CREDIBILIDADE
Conteudo genuino Conteudo descrito como auténtico, ndo forgado, integrado na vida real
Uso real do produto Influencer ¢ utilizador real ou genuinamente gosta do produto
Critério proprio Empresa valoriza que o influencer mantenha o seu préprio estilo e critério
Honestidade Honestidade, transparéncia ou cumprimento de entregas como critério
Historial marcas Credibilidade avaliada pelas marcas com que ja trabalhou
Contetdo comercial Empresa exclui influencer por contetdo for¢cado ou demasiado comercial
Avaliagdo dificil Autenticidade sé verificivel apds inicio da colaboragido
ENGAGEMENT E INTERACAO COM OS SEGUIDORES
Qualidade interagao Qualidade dos comentérios e reagdes mais importante que o namero de seguidores
Composigio audiéncia Empresa avalia o perfil de quem interage, ndo apenas quantos
Erro seguidores Empresa confiava nos seguidores, obteve maus resultados e mudou de critério
Numero irrelevante Empresa declara que o niimero de seguidores ndo foi critério relevante
Meétricas falsas Empresa menciona possibilidade de seguidores falsos ou bots
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Subcddigo

Definigio

Comunidade real

Proximidade genuina entre influencer e seguidores como indicador de comunidade
real

Filtro seguidores

Numero de seguidores mencionado como critério de entrada ou primeiro filtro

BRAND-INFLUENCER FIT E ALINHAMENTO COM A MARCA

Alinhamento valores

Influencer vive genuinamente o que a marca representa

Alinhamento estético

Compatibilidade estética entre a imagem do influencer e a identidade visual da
marca

Fit na pratica

Alinhamento s6 confirmado ou descartado ap6s inicio da colaboragio

Exclusdo polémica

Empresa descarta influencers associados a dramas ou polémicas

Preferéncia micro

Empresa declara preferir micro ou nano influencers por razdes estratégicas

Potencial crescimento

Empresa seleciona influencers pequenos com potencial de crescimento

Exclusividade Empresa verifica se influencer trabalha com marcas concorrentes

EFICACIA PERCEBIDA

Notoriedade Aumento de notoriedade, seguidores ou visibilidade como resultado percebido
Medigédo informal Empresa mede eficacia quando clientes mencionam espontaneamente o influencer
Vendas diretas Aumento de vendas diretamente associado 4 campanha com o influencer

Auséncia de métricas

Empresa reconhece néo ter sistema formal de medigéo

Meétricas digitais

Empresa utiliza métricas digitais para avaliar resultados

Ma selegdo

Resultados nulos ou negativos associados a escolha inadequada de influencer

Atribuigao dificil Empresa ndo consegue isolar o impacto do influencer de outras agdes

Tipo influencer Empresa distingue explicitamente resultados de macro vs. micro influencers
INTELIGENCIA ARTIFICIAL

Nio uso TA Empresa afirma explicitamente ndo usar IA para selecionar influencers

Uso ChatGPT Uso ocasional de ChatGPT para obter perspetiva extra sobre um perfil

Utilidade potencial

Empresa descreve que tipo de apoio esperaria de uma ferramenta de TA

Subcédigo

Definigdo

Abertura IA

Interesse em IA condicionado a que seja economicamente acessivel

A outras areas

Empresa usa LA para copies, automatizagio ou anincios, mas ndo para selegio

Decisdo humana

Independentemente do apoio tecnolégico, a decisdo final é sempre humana

Resisténcia [A

Empresa expressa posi¢io contraria ao uso de IA por convicgio

Nota. Elaboragdo propria com base na andlise de conteudo realizada em MAXQDA Analytics Pro 26
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