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RESUMO

Na sua atualidade, o mundo empresarial ¢ cada vez mais marcado por um complexo
desafio patente na relagdo com os clientes que, comparativamente ha alguns anos, se
mostram mais ponderados, atentos e exigentes. De que forma as empresas podem ganhar
a sua confianca? Como se devem dirigir aos mesmos de modo que a mensagem que
transmitem seja entendida como credivel e apelativa? E na sequéncia destas e outras
questdes que as empresas tém vindo a realizar um esfor¢o de adaptacdo ao mercado atual,
abrindo-se espago para o surgimento de novas estratégias e técnicas de marketing, como

o marketing de influéncia.

Neste contexto, o objetivo da presente dissertagdo passa por aprofundar o marketing
de influéncia, nomeadamente no que respeita a forma como os atributos (atratividade
fisica e social e atitude homofilica) dos Instagrammers — os influenciadores digitais que
trabalham essencialmente com a rede social /nstagram — podem influenciar a intencdo de
compra do consumidor, destacando-se o papel mediador das carateristicas percebidas pelo

mesmo (confiabilidade, relagdo parassocial e pericia percebida).

Partindo da opinido de 171 inquiridos, através de um questionario online publicado
na plataforma Google Forms, concluiu-se, primeiramente, que a atitude homofilica dos
Instagrammers possui um efeito mais expressivo no sentimento de confiabilidade que os
consumidores neles tém; a sua atratividade fisica afeta positivamente sobretudo a relagdo
parassocial, que se reflete, por exemplo, no nivel de intimidade que o consumidor assume
para com o influenciador; e a sua atratividade social influencia significativamente as trés
carateristicas percebidas. Seguidamente, comprovou-se que a intengdo de compra ¢
influenciada de forma positiva, tanto pela pericia percebida como pela relagdo
parassocial, sendo que, nesta ultima, o efeito ¢ mais significativo nos individuos com 25
anos ou mais. Por fim, os resultados apurados permitiram inferir que a carateristica
percebida que exerce um maior grau de influéncia como mediadora na relacdo entre

Instagrammers e consumidores ¢ a relagdo parassocial.

Com esta investigacgao, pretende-se dar um contributo ao nivel do conhecimento sobre
esta area, que podera tornar-se util no desenvolvimento de uma abordagem ao cliente

mais acertada e eficaz por parte das empresas.

Palavras-chave: atributos do influenciador; carateristicas percebidas; Instagram;

intencdo de compra; marketing de influéncia.
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ABSTRACT

Nowadays, the business world faces a complex challenge in the relationship with
customers, who are now more thoughtful, attentive and demanding, comparing to a few
years ago. How can companies conquer their trust? How should they get in touch with
them so that the message they convey is understood as credible and appealing? Following
these and other issues, companies have been trying to adapt to the current market through
a process that has allowed the emergence of new marketing strategies and techniques,

such as influence marketing.

In this context, the purpose of this dissertation is to explore influence marketing,
particularly regarding how the attributes (physical and social attractiveness and
homophilic attitude) of Instagrammers — the digital influencers who essentially work with
Instagram — can influence the consumer's purchase intention, highlighting the mediating
role of the characterizations perceived by the consumer (trustworthiness, parasocial

relationship and perceived expertise).

Considering the opinion of 171 respondents, collected through an online survey
published on Google Forms, first of all we can conclude that the homophilic attitude of
Instagrammers has a more significant effect on the consumers’ trustworthiness; their
physical attractiveness mostly positively affects the parasocial relationship, which can be
reflected, for example, by the level of intimacy that the consumer assumes towards the
influencer; and their social attractiveness significantly influences the three perceived
characterizations. It was then shown that purchase intention is positively influenced by
both perceived expertise and parasocial relationship. In this last construct, the effect is
more expressively seen in individuals aged 25 or over. Finally, the results obtained
allowed us to infer that the perceived characterization that influences the most the
relationship between Instagrammers and consumers as a mediator is the parasocial

relationship.

This research is expected to contribute to the level of knowledge in this area, which
could become useful in the development of a more accurate and effective customer

approach by companies.

Keywords: influencer attributes; influencer marketing; Instagram; perceived

characterizations; purchase intention.
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CAPITULO I - INTRODUCAO

Na atualidade, perante um cenério econémico-financeiro que se afigura cada vez mais
instavel pelas mais diversas razdes, as empresas deparam-se com um consumidor
tipicamente mais exigente do que ha alguns anos, mais perspicaz e que vem gradualmente
pondo em pratica uma acdo de consumo cada vez mais ponderada e consciente. No
entanto, ainda que se note no consumidor uma preocupacao acrescida com as despesas e
este ainda se subjugue muito a variante do preco, nos dias de hoje a busca pela qualidade
tem ganhado terreno, havendo, simultaneamente, o crescimento de uma certa apreensdo
no cliente quanto a credibilidade da fonte a que este é exposto durante o processo de
compra de um bem e/ou servigo. De modo geral, j& ndo encontramos um cliente que aceita
toda e qualquer proposta e proveniente seja de quem for. Contrariamente, temos um
consumidor que questiona mais e avalia melhor as circunstancias em todos os momentos

do processo de compra.

Por isso mesmo, a tarefa de gerar vendas e lucro complica-se, quando levamos em
linha de conta a perspetiva das marcas e empresas, sobretudo quando a concorréncia é
feroz. H4, atualmente, uma constante necessidade de mudanca e adaptacao por parte das
mesmas que se tem traduzido na procura por novas estratégias de comunicagdo, mais

diferenciadas e apelativas.

Neste sentido, nos Gltimos tempos, temos assistido a um processo de adequacdo das
campanhas de marketing das empresas, tendo o marketing de influéncia sido uma das
grandes apostas das marcas como forma de contacto com o cliente. Nesta instancia, as
redes sociais tém desempenhado um papel fundamental como canal de comunicacdo com
o consumidor, numa época em que o marketing digital é cada vez mais uma ferramenta-
chave para o sucesso de uma marca. Quando falamos em marketing de influéncia, o
Instagram é a plataforma que ocupa o podio, sendo o “espago” predileto dos célebres

influencers ou influenciadores digitais, que nesta rede tomam o nome de Instagrammers.

A escolha do tema desta dissertagdo — intitulada “Impactos dos atributos dos
Instagrammers na intencao de compra: O papel mediador das carateristicas percebidas”
— prende-se, precisamente, com a relevancia e notoriedade que tanto o Marketing de
Influéncia como esta rede social tém ganhado nos tltimos tempos. Esta investigagdo ira
permitir-nos fazer entre ambos uma pertinente associagdo que nos possibilitara chegar a

uma conclusao sobre a relagdo entre as carateristicas e atributos dos influenciadores e a



intencdo de compra do consumidor, que, como ja mencionado mais acima, se manifesta
mais dificil de convencer do que anteriormente. Nesta sequéncia, e de uma forma geral,
as perguntas as quais se pretende dar resposta sdo as seguintes: Serd que a atitude
homofilica e a atratividade fisica e social (atributos) do influenciador t€ém um efeito
positivo na confiabilidade, pericia percebida e relagdo parassocial (carateristicas
percebidas) que constroem com os seus publicos? Por outro lado, serd que estas ultimas
afetam positivamente a intencdo de compra do consumidor? Numa ultima instancia,
pretende-se, ainda, perceber se estas carateristicas percebidas medeiam a relagao entre os

atributos do influenciador e a intengdo de compra.

O processo de analise inerente a esta dissertacdo terd por base a opinido de uma
amostra inquirida via questionario online na plataforma Google Forms, cuja divulgacdo

sera realizada através das redes sociais.

A organizacdo deste trabalho de investigacao far-se-4 em trés sec¢des, sendo que a
primeira se subdividird nos dois primeiros capitulos — Capitulos | e 1l —, a segunda no

Capitulo 111 e a Gltima no capitulo V.

Os capitulos I (Introducéo) e Il (Revisdo da Literatura) irdo assegurar o contexto e a
base tedrica que alicercam o estudo em causa, abordando temas como o advento do
marketing de influéncia e o aprofundamento deste conceito; o fendmeno de influéncia
social; os influenciadores digitais; o Instagram; e o processo de influéncia entre o

influenciador e os seus seguidores.

Em relacdo ao capitulo Il (referente ao Método de Investigacdo), é neste que se
enquadrara uma abordagem as hipéteses e modelo do estudo, assim como aos
instrumentos de analise e técnicas estatisticas utilizadas. No referido capitulo, proceder-

se-a a uma caraterizacdo da populacédo visada e da amostra.

Na ultima seccdo, correspondente ao capitulo IV (Anédlise e Discussdao dos
Resultados), constam os resultados obtidos no estudo, primeiramente apresentados por
meio de um processo de andlise estatistica descritiva; a avaliagdo do modelo proposto, de
modo a garantir que se possa proceder a sua utilizacdo, e das hipdteses colocadas para a
investigacdo; uma analise multigrupo, cuja finalidade é verificar se existem ou nédo de
diferencgas estatisticas entre dois grupos de uma mesma variavel sociodemogréfica (sexo,
faixa etéria, condicdo perante o trabalho e tipo de produto); e uma analise de mediagéo

que ira testar o carater mediador das carateristicas percebidas.



CAPITULO II - REVISAO DE LITERATURA

Neste capitulo, serdo abordados e desenvolvidos os conceitos-chave que servirdo de base
a esta investiga¢do, nomeadamente o advento do marketing de influéncia, a influéncia
social, a propria no¢cdo de marketing de influéncia, os influenciadores digitais, o

Instagram e o processo de influéncia entre o influenciador e os seus seguidores.

2.1 O advento do marketing de influéncia

O marketing, enquanto campo de estudo, configura-se como sendo uma area
relativamente recente, comparativamente a outras areas. Este conceito, normalmente
associado a uma atividade, pode também caraterizar um conjunto de instituicdes e
processos cujo objetivo passa por produzir, comunicar, entregar e trocar bens que
possuam, de alguma forma, valor para consumidores, parceiros e para a propria sociedade
em geral (American Marketing Association, 2017), envolvendo a identificacdo e a
satisfacao lucrativa de necessidades humanas e sociais (Kotler & Keller, 2006). Isto ¢, em
primeiro lugar, fazer emergir na consciéncia dos clientes as suas necessidades, criando
neles o desejo dos produtos/servigos que as irdo satisfazer e, em seguida, converter o

desejo em agdo (Raposo, 2022).

Ao longo do seu percurso, o marketing tem vindo a ramificar-se e a especificar-se de
acordo com as técnicas € meios a que recorre para perpetrar a entrega de valor ao
consumidor. Dai que tenham surgido inimeros tipos de marketing, que, ndo se ficando
pela abrangéncia geral do termo, se focam em vertentes mais especificas deste dominio,
sendo aplicados as mais variadas situagdes e ambitos. A titulo de exemplo, podemos falar
em marketing de experiéncia, marketing sensorial, marketing politico, marketing pessoal,

entre tantos outros casos.

Ora, tal como se tem vindo a verificar ao nivel de muitas areas, também a Internet
tem provocado no marketing uma série de alteracdes ao nivel do seu paradigma, tendo a
disseminagdo das proprias redes sociais transformado as técnicas de compra e venda
(Sudha & Sheena, 2017). A chamada Era Digital tem sido um dos motores dos processos
de reinvencao e readaptagdo neste campo de estudos. Pese embora os desafios inerentes
a todo este fendmeno de digitalizagcdo, a base desta nova dimensao do marketing — o

marketing digital — “nada mais ¢ do que a aplicagdo dos conceitos do marketing



tradicional nos meios digitais” (Raposo, 2022, p.3). Assim, surgiram, por exemplo, o
marketing de redes sociais, o marketing de e-mail, o marketing de contetido, o marketing

de influéncia, entre outros.

Esta dissertacdo aborda o advento do marketing de influéncia e o conceito de
influenciador digital. Esta abordagem justifica-se a partir do momento que as Tecnologias
da Informagao e Comunicagdo (TICs) e o acesso a banda larga alteraram a forma de
comunicar. No marketing tradicional, a comunicagao ¢ feita de maneira unidirecional. A
marca envia uma mensagem num anuncio de televisdo, num anuncio impresso, outdoor,
ou mensagem de correio e ndo espera nenhum tipo de resposta direta. Por contraste, o
marketing digital conta com muitos canais diferentes em que a comunicacao bidirecional
¢ possivel. O relacionamento entre a marca e o consumidor nos meios digitais passou a
permitir romper barreiras de tempo e espago, em que o publico se torna também um
emissor informacional e ndo apenas um recetor. Isso permite ndo sé obter feedback
valioso sobre a marca e o contetido criado pela marca, como também permite construir
relacionamentos mais fortes e duradouros com os clientes e prospects (Jenkins, 2009).
Por sua vez, o aparecimento de novos media esta a permitir que o marketing digital evolua
para o marketing interativo, facilitando a comunicagao nos dois sentidos, entre a marca e
o consumidor, através da adesdo a programas de marketing de e-mail, utilizacdo de
aplicagdes moveis e do seguimento de paginas em redes sociais (Kumar, Zhang & Luo

2014).

2.2 Influéncia social

Tendo em atencdo o foco deste estudo — o marketing de influéncia —, sera relevante
proceder a defini¢cdo e exploragdo do conceito de influéncia social, ao qual este se

encontra intimamente ligado.

De acordo com Rodrigues (2018), ha evidéncias nas ciéncias sociais, principalmente
do ponto de vista da Psicologia Social, que comprovam que o ser humano, apos
experienciar, numa fase inicial da sua vida, uma situagdo de extrema dependéncia, ndo
passa a usufruir de uma completa independéncia, mas de uma interdependéncia entre

adultos, que assenta sobre processos de influéncia social.

A influéncia social ¢ definida por Rashotte (2007) como uma mudanca que um

individuo provoca num outro ou num grupo, levando a uma modificagdo dos seus



pensamentos, sentimentos, atitudes ou comportamentos. Este conceito pode também ser
percecionado como um processo de negociacao que visa alcangar um estado de harmonia
entre o interesse de duas partes — que podem ser duas pessoas, uma pessoa € um grupo ou
dois grupos — que interagem entre si e onde se nota a influéncia de uma dessas partes

sobre a outra (Bocchiaro & Zamperini, 2012; Goldsmith, 2015).

Bohner e Dickel (2011) afirmam que os estudos sobre a influéncia social sdo
marcados por dois momentos: se, entre as décadas de 1950 e 1970, estes eram mais
direcionados para a influéncia exercida pelas grandes maiorias, num fenémeno que se
designou por “conformismo social”, a partir dai esse conformismo comegou a ser
questionado quando se percebeu que os grupos minoritarios também teriam a capacidade

de influenciar a maioria.

No contexto do marketing de influéncia, pode-se afirmar que estamos perante um
processo de influéncia social das minorias sobre a maioria. De acordo com a teoria da
influéncia das minorias, formulada por Moscovici, Lage e Naffrechoux (1969), um grupo
minoritario podera exercer um determinado nivel de influéncia nas respostas da maioria,
ndo s6 na esfera publica, mas também na privada, ideia partilhada por Nemeth (2010).
Moscovici e Personnaz (1980) mencionam, também, que o sucesso da influéncia das
minorias esta associado a consisténcia das respostas dadas pelo grupo minoritario perante
um tema em especifico, a qual reflete a sua clareza em relagdo a realidade e a perseveranca
em manter uma ideia divergente da maioria. Os autores (ibidem) constataram que, nesta
sequéncia, gera-se um conflito de ideias entre a minoria e a maioria e as proprias crengas
desta, que, aliadas a auséncia de uma alternativa que permita rejeitar a ideia do outro,
levam a conversao do alvo. Nemeth, Wachter e Endicott (1977) admitem que, para que o
objetivo persuasivo de uma minoria se concretize, € essencial que esta faca transparecer
uma crenca acentuada no tema que defende e persista em expressar a sua opinido, pois,
ainda que, por si s, a reiteracdo ndo garanta a conversdao de terceiros, pode ser um

mecanismo de constru¢do de confianga na mensagem.

Ora, dentro desta abrangéncia de estudos sobre a influéncia social, e profundamente
ligada a esta construcao tedrica da influéncia de grupos minoritarios, encontra-se a nogao
de “lider de opiniao”. O conceito foi abordado pela primeira vez por Lazarsfeld e Katz
(1955) no ambito de uma investigacao sobre o impacto da influéncia social nos meios de

comunicag¢do, aquando de uma campanha eleitoral nos Estados Unidos da América, tendo



estes concluido que a influéncia dos meios de comunica¢do na tomada de decisdo do
eleitorado era menor do que aquela que era exercida no chamado processo de Word-of-

Mouth.

Uma das primeiras personalidades a debater-se sobre a influéncia do Word-of-Mouth
foi Arndt (1967), que o define como uma forma de comunicacao do tipo informal, pessoal
e ndo comercial entre duas partes, geralmente no que concerne a marcas, produtos e
servicos. Buttle (1998) tem, ainda, como pressuposto a ideia de que este tipo de
comunicag¢do tem um papel preponderante na influéncia que exerce sobre as expetativas,
percegdes, decisdes e atitudes do consumidor, podendo mesmo afetar o seu
comportamento. Nao menos importante ¢ a visao de Patti e Chen (2009), que fazem
referéncia ao Word-of-Mouth como o processo informal e interpessoal onde ¢ partilhada
informagdo ndo comercial acerca das emogdes que se geram no consumidor apds a
experiéncia e interagdo com a marca, produto ou servigo, definicdo que enfatiza a

dimensdo emocional que o Word-of-Mouth carrega.

Neste tipo de comunicagdo interpessoal, Lazarsfeld e Katz (1955) identificaram a
existéncia de individuos cuja influéncia sobre terceiros era maior — os lideres de opinido
— e que tém a capacidade de influenciar as massas nas suas percecdes € opinides, fazendo
uso de meios como a radio, a televisdo ou a imprensa. Para Rogers (2003), um individuo
¢ considerado um lider de opinido quando consegue influenciar informal e
frequentemente outros individuos nas suas atitudes e/ou comportamentos, de acordo com
um objetivo desejado. Em campanhas de marketing, os lideres de opinido sdo
particularmente importantes, ja que conseguem despoletar o processo de Word-of-Mouth,
com a partilha de vivéncias pessoais que acabam por ter impacto na decisdo de compra
de outros individuos, para além de serem considerados pelos proprios consumidores como
fontes de informacao fiaveis, superando as fontes diretas de marketing, de que € exemplo

a publicidade (Assael, 1992; Busch & Houston, 1985; Rogers, 2003).

No decorrer da sua investigagdao sobre a influéncia social, Lazarsfeld e Katz (1955)
conceberam um dos modelos da comunicagdo mais populares — o Modelo Tiwo-Step Flow
ou, em portugués, do Duplo Fluxo da Comunica¢do/dos Efeitos Limitados —, o qual
teoriza o processo de influéncia estabelecido pelo lider de opinido, que acontece a dois
niveis: dos meios de comunicagdo para os lideres de opinido e destes ultimos para uma

rede social de individuos que estejam predispostos a rece¢do da mensagem e a colocé-la



em pratica. Como nos explica Goldsmith (2015), um dos pressupostos desta teoria passa
pela existéncia de figuras com ligagdo aos meios de comunicagdo que estabelecem uma
certa proximidade com os publicos, influenciando-os com a sua propria opinido. Na
Figura 1, consta a representacdo grafica deste modelo, que nos auxilia no processo de

compreensdo do mesmo:

Figura 1. Modelo do duplo fluxo da comunicacao

Meios de Comunicagdo
Social

O = Lider de opinido

% \O = Individuos em contacto
social com lider de opinido

Fonte: Adaptado de Lazarsfeld e Katz (1955) (Ferreira, 2018, p.23)

Os estudos levados a cabo por estes autores acarretam especial relevancia para o tema
da influéncia digital. O motivo prende-se com o facto de a expressdo “influenciador
digital” ser cada vez mais utilizada para designar estes lideres de opinido em meio digital,
que, fazendo recurso das plataformas digitais e da consequente proximidade que criam
com os seus seguidores, acabam por influenciar as suas atitudes, gostos e decisdes, no

que concerne ao consumo de produtos e servigos (Backes, 2019).

2.3 Marketing de influéncia

Sudha e Sheena (2017) veem o marketing de influéncia como uma espécie de word-of-
mouth marketing mais modernizado e profissional, que compreende a identificacdo por
parte das marcas de individuos capazes de exercer determinado tipo de influéncia num
meio ou publico-alvo especificos. Em torno destes, sdo entdo criadas estratégias de
marketing, através das quais se d4 a promocdao dos produtos das marcas em questao
(Rowe, 2018). Melhor explicando, estes individuos exercem a funcdo de comentar e/ou
recomendar certos bens e servigos prestados pelas marcas que com eles contactam,

recorrendo a conteidos que sdo, maioritariamente, criados pelos mesmos e,



posteriormente, partilhados nas diversas plataformas de redes sociais, numa a¢do com

intuito comercial (Gouveia, s.d.).

Do ponto de vista das marcas, o principal objetivo pelo qual estas recorrem ao
marketing de influéncia passa pelo aumento do alcance, das vendas e do chamado
engagement nas redes sociais que esta estratégia lhes proporciona (Sudha & Sheena,
2017). Gouveia (s.d.) refere que o marketing de influéncia possibilita a aquisi¢ao de novos
clientes e a consolidacdo da relagdo que ja mantinham com os existentes, gerando mais
valor e promovendo um sentimento de confianga para com a marca. Aquilo que conta
para qualquer empresa ao final do dia é poder chegar a mais pessoas e criar este
engagement de forma que esta consiga rentabilizar o seu negocio (Santos, 2019). Trata-
se principalmente de uma estratégia que promove a visibilidade das marcas, conseguida
através da selecdo das pessoas certas, aliada a uma mensagem que ganha consisténcia por
ser forte, direta e pessoal, e que tem suscitado a atencdo das marcas pois os custos que
implica sdo relativamente baixos, originando resultados ndo sé positivos, como também

mensuraveis (Gouveia, 2020; Silva, 2021).

De acordo com um estudo publicado pelo Influencer Marketing Hub, em agosto de
2020, as empresas que, a data, apostavam no marketing de influéncia recebiam ja 5,2
dolares de retorno por cada ddlar gasto nesta estratégia, numa era em que os millennials
apresentam uma taxa de confianca nas avaliagdes online superior aos 90%, percentagem

que se equipara a da confianca que possuem em amigos e familia (Leite, 2021).

Diz-nos Werner (2023), num relatorio também avancado pelo Influencer Marketing
Hub sobre o estado do marketing de influéncia em 2023, que, em 2020, a chegada da
Covid-19 veio abalar o mundo do marketing de influéncia — e ndo s6 — com uma série de
questdes e preocupagdes acerca do desempenho desta estratégia. No entanto, a sua
popularidade tem vindo a aumentar, de ano para ano, mesmo no seio de tanta incerteza,
recuos € avancos, tendo, inclusive, algumas empresas, adaptado as suas estratégias, de
modo a conseguirem sobreviver ao meio, durante e pos-Covid-19. Para melhor
entendermos este fendémeno de crescimento do marketing de influéncia, torna-se
conveniente falar de resultados em termos numéricos: consta que, desde 2016 — onde a
dimensdo do mercado estimado era de US$ 1,7 milhares de milhdes —, houve um

exponencial aumento para US$ 16,4 milhares de milhdes, em 2022. Relativamente a



2023, ¢, ainda, esperado um acréscimo de 29% a este nimero, para cerca de US$ 21,1

milhares de milhdes, como nos mostra, graficamente, a Figura 2, no Anexo A.

Verifica-se, portanto, que o marketing de influéncia se manifesta como sendo, cada
vez mais, um trunfo-chave para as empresas no que concerne ao seu claro propdsito de
gerar vendas, tendo tido uma elevada taxa de crescimento pelos resultados notdrios de
sucesso que tem conseguido. A progressiva aposta por parte das marcas neste tipo de
marketing tem também sucedido a par do desenvolvimento das redes sociais e dos
constantes ajustes que sdo realizados ao nivel do algoritmo e alcance destas plataformas
e, neste prisma, a rede social que mais se tem destacado na pratica desta estratégia ¢ o
Instagram — estando o formato das Instagram Stories no topo das preferéncias dos
influenciadores para exercé-la — seguindo-se o Twitter, o Facebook e o YouTube (Santos,
2019). O crescente sucesso deste tipo de marketing também se explica pelo facto dos
media tracionais bombardearem, de certa forma, os consumidores com anuncios (na sua
maioria, considerados irrelevantes e, cada vez mais, em declinio), a ponto de satura-los

(Gouveia, s.d.).

Por sua vez, o marketing de influéncia beneficia de um lado mais pessoal e natural,
dado que, por meio dos influenciadores digitais, ha uma espécie de mistura entre a
mensagem comercial e os contetidos que estes criam. As empresas conseguem, deste
modo, estabelecer o contacto com os utilizadores/clientes, inseridas em contextos que
estes consideram mais naturais, fazendo com que sintam um maior sentimento de
identificagdo para com a marca. Ou seja, o facto de os produtos serem apresentados de
forma muito mais espontinea gera no consumidor a perce¢do dos contetidos ndo tanto
numa 6tica publicitaria, mas como um conselho dos proprios influenciadores (Gouveia,

2020).

Na visdo de Sudha e Sheena (2017), o marketing de influéncia engloba duas vertentes:
o marketing de influéncia conquistado e o marketing de influéncia pago. Enquanto o
primeiro tem na sua base “relacionamentos ndo remunerados ou pré-existentes com
influenciadores ou contetido de terceiros, promovido pelo influenciador para promover
seu proprio crescimento social pessoal”, o segundo ocorre sob a forma de um patrocinio

ou publicidade paga (Sudha & Sheena, 2017, p.16).
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2.4 Influenciadores digitais

Os digital influencers, popularmente designados em Portugal por influenciadores digitais,
ou tao-somente influenciadores, sdo produtores independentes de contetido digital, com
0s quais as marcas estabelecem parcerias. Na verdade, beneficiam da designagdo acima
apontada pois sao capazes de levar os seus seguidores, que os admiram e respeitam, a

pensar e a comportar-se de determinada forma (Gouveia, 2020).

A esta comunidade fiel que os segue e que cresce dia apods dia (Silva, 2021), os
influenciadores, “transmitem as suas opinides, ideias, experiéncias e recomendagdes, de
forma mais pessoal e interativa” (Bento, 2021, p. 3). Estas defini¢des vao ao encontro
daquilo que também Lincoln (2016) defende: os influenciadores digitais sao individuos
que, por meio da sua presenga no meio digital, do conhecimento do produto e experiéncia
que possuem do mesmo, tém a capacidade de estimular a mente de quem os segue,

influenciando a sua inten¢ao de compra.

Para Lin, Bruning e Swarna (2018), ndo obstante a popularidade que os
influenciadores digitais detém, estes distinguem-se das celebridades tradicionais por
serem mais acessiveis, apresentando maiores niveis de credibilidade e intimidade com os
seguidores. A interacdo direta que possuem com os publicos, bem como a partilha de
aspetos da sua vida pessoal que realizam com os mesmos, tornam-nos figuras faceis de

se relacionar (Bento, 2021).

Associando o conceito de influenciador digital ao proposito desta dissertacdao, que
estuda o seu papel na rede social Instagram, torna-se importante referir que aqui o nome

influencer da lugar a Instagrammer.

2.4.1 Tipos de influenciadores digitais

De acordo com a Youzz (2017) — agéncia portuguesa que trabalha o marketing de
influéncia — os influenciadores digitais podem ser classificados em trés tipos, segundo o
nimero de seguidores que apresentam, o género de conteudos que produzem e aquilo que
recebem (ou ndo): microinfluenciadores, macroinfluenciadores e megainfluenciadores

(Santos, 2018).

Os microinfluenciadores caraterizam-se por terem uma comunidade de seguidores

entre 500 e 10 mil seguidores, sendo que, normalmente, a gratificacdo que recebem ¢
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minima (é-lhes oferecido um produto ou experiéncia) ou inexistente. Assim, qualquer
utilizador que tenha seguidores nas redes sociais pode ser considerado um potencial
influenciador a escala micro, apresentando mais credibilidade por ser uma figura mais
proxima, por assim dizer, dos seus seguidores. Cada vez mais as parcerias com
microinfluenciadores tém-se tornado uma aposta das agéncias de marketing, ja que as
campanhas sao aplicadas a mais pessoas com audiéncias menores, mas maiores niveis de

credibilidade, sendo o impacto maior (Santos, 2018).

Os macroinfluenciadores, por seu turno, apresentam audiéncias maiores — que se
situam entre os 10 mil e 1 milhdo de seguidores — havendo um maior controlo dos

conteudos por parte das marcas, logo maior investimento (Santos, 2018).

Finalmente, temos o grupo dos megainfluenciadores — as celebridades/figuras de culto
das redes sociais — com mais de 1 milhdo de seguidores. Os influenciadores que integram
este conjunto sdo comparados a celebridades (no sentido mais abrangente da palavra),
como musicos ou atores, € apresentam gratificagdes superiores € t€ém um alcance muito
elevado (Santos, 2018). A Figura 3, presente no Anexo B, representa de forma bastante
simples e elucidativa a forma como ¢ feita distingdo dos trés tipos de influenciadores,

tendo em conta estes critérios.

Apesar de qualquer pessoa ter potencial para se tornar um influenciador, na visao
empresarial € necessaria uma garantia de rentabilidade dos investimentos realizados. Ha,
assim, uma espécie de perfil que parece ser mais bem-sucedido nessa tarefa. Francisco
Ascensao, diretor da Youzz, admite que o primeiro aspeto a considerar ¢ a audiéncia, o
que por si s6 ndo ¢ suficiente pois ha que ter em conta o algoritmo e o impacto real que
podem ter. De seguida, fala-se entdo em ressonancia, que representa o efeito que o
individuo tem na sua audiéncia e que pode ser mensurado através do engagement,
dos gostos, comentdrios, questdes geograficas, entre outros. Por ultimo, é feita uma
analise ao nivel de relevancia, ou seja, a autoridade que alguém tem num determinado

assunto (Santos, 2018).

2.4.2 Economia do influenciador

Com o evoluir dos tempos, aquilo com que as marcas se tém deparado ¢ que, aquando do

lancamento de um novo produto/servi¢o, o publico-alvo no qual se t€ém de focar em
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primeiro lugar ¢ o grupo dos inovadores (innovators) e adotantes iniciais (early adopters)

(Activate, 2018).

No ciclo de adogao de um novo produto, os inovadores sao aqueles consumidores que
normalmente se caraterizam pelo carater aventureiro que possuem. Neles, figura o desejo
de novas experiéncias, aliado a percecao e consequente aceitacdo do risco envolvido na
compra, por serem dos primeiros a testar o novo produto (Oliveira, 2021). E comum
verificar-se nestes individuos uma boa situagao financeira, que lhes permite assumir este
risco, € uma postura, de certo modo, cosmopolita, que ndo tem receio de “abandonar as

referéncias do grupo social, em favor de uma inovagdo” (Hegedus, 2006, p. 53).

No que se refere aos adotantes iniciais, estes valorizam muito mais a questao do grupo
social e sdo altamente respeitados pelo mesmo, sendo mesmo considerados formadores
de opinido dentro deste. Assim, assumem um papel de referéncia para os restantes grupos,
reduzindo as incertezas destes relativamente as inovagdes e atuando como ponte entre os

inovadores e os demais consumidores (Hegedus, 2006).

Na perspetiva da Activate (2018) — agéncia que auxilia as marcas a estabelecerem
relagdes de parceria com os influenciadores — os atuais inovadores e adotantes iniciais
sdo os influenciadores, dai que sejam uma importante fonte de recomendagao para os seus
publicos. A Figura 4, patente no Anexo C, mostra precisamente que os influenciadores

digitais ocupam cerca de 16% do total de consumidores no ciclo de adogao de um produto.

Ao partilharem a sua opinido acerca dos produtos ou servi¢os recentes de uma
determinada marca, que ¢ considerada pelos seus seguidores como auténtica e
identificavel, os influenciadores sdo vistos como amigos especialistas e esse facto acaba
por ter uma repercussao ainda maior se pensarmos no caso dos megainfluenciadores, com

milhdes de seguidores fi€is nas redes sociais (Activate, 2018).

Assim sendo, para a Activate (2018), o marketing de influéncia ndo ¢ mais do que a

difusdo da inovagao, amplificada em grande escala pelo poder das redes sociais.

2.5 Instagram

Tal como referido supra, o Instagram constitui a plataforma preferida dos influenciadores

digitais no &mbito dos contetidos associados ao marketing de influéncia.
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Foi langada ao publico a 6 de outubro de 2010, estando esta rede social disponivel em
duas versdes: em versdo aplicagdo para dispositivos moéveis; e em versdo site —
www.instagram.com — que, embora sendo mais condicionada no uso de determinadas
funcionalidades as quais podemos facilmente aceder na aplicacao (Silva, 2017), ¢

igualmente apreciada pelos utilizadores.

Anivel global, segundo um estudo recentemente publicado pela Data Reportal (2023),
o Instagram encontra-se no top 3 das redes sociais mais utilizadas, partilhando o terceiro
lugar com o Whatsapp. Como mostra a Figura 5, que podemos encontrar no Anexo D,

perde apenas para o Facebook em primeiro lugar e o YouTube em segundo.

No que se refere ao contexto portugués, os nimeros publicados pela sua detentora —
a Meta — indicam que, no inicio de 2023, o Instagram contava ja com quase 6 milhdes de
utilizadores em Portugal — 5,30 milhdes para sermos mais exatos. De acordo com a mais
recente revisdo das estatisticas feita pela Meta, em janeiro, o alcance dos anuncios
publicitarios em Portugal era de aproximadamente 51,7% da populacao total e 60,7% da
base de utilizadores da Internet local, independentemente da idade. O fator “idade” deve
ser referido, uma vez que esta rede social apenas permite utilizadores com idade igual ou
superior a 13 anos, sendo pertinente referenciar que 58,1% do publico considerado
“elegivel” utiliza o Instagram em Portugal. Outro dado que importa mencionar ¢ que, no
comeco do ano, da audiéncia publicitaria total do Instagram em Portugal, 54,3% desta

reporta-se ao sexo feminino e 45,7% ao sexo masculino (Data Reportal, 2023).

\

No que concerne a sua evolugdo, esta plataforma tem vindo a sofrer algumas
alteragdes com o decorrer dos anos. Se inicialmente apenas servia para que 0s seus
utilizadores partilhassem fotos, onde era possivel colocar um “gosto” e comentar,
atualmente disponibiliza um enorme conjunto de funcionalidades que vao desde a partilha
de fotos, Reels (videos curtos), Insta Stories (partilha de fotos/videos que estdo apenas
disponiveis durante 24h) e até o chamado /nsta Direct, que ndo € mais do que um chat de
mensagens privado (Silva, 2017). Possui ainda uma sec¢ao de nome “Explorar”, onde o
utilizador pode encontrar conteudos (fotos e videos) que lhe possam interessar (Bishgemi
& Crowley, 2022), e uma outra, a “Loja”, que possui contetidos relacionados com
produtos/servicos de varios perfis empresariais € onde € possivel aceder a informagdes

como o preco ¢ o site online da marca. Nesta seccdo, o cliente pode, inclusivamente,
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guardar os conteudos dos produtos que mais lhe agradem, de forma a poder encontra-los

mais facilmente noutra altura.

Além disso, ¢ de referir ainda que sdao permitidos dois tipos de perfil/conta nesta
plataforma: o perfil pessoal e o perfil profissional. O primeiro ¢ destinado ao utilizador
comum e o segundo ¢ mais direcionado para o utilizador empresarial, marcas, pequenos
negodcios, criadores de contetido, celebridades e aos ditos influenciadores. A principal
diferenca entre os dois tipos de conta estd, essencialmente, no acesso que o utilizador de
uma conta profissional pode ter as mais variadas “estatisticas e dados, como as horas em
que os respetivos seguidores estdo mais ativos no Instagram, assim como perceber
quantos utilizadores viram a sua publicagdo” (Silva, 2017, pp. 5 € 6), 0 que se torna uma
ferramenta muito Util em termos de feedback de uma campanha de Marketing, por
exemplo. Contudo, ¢ possivel que um utilizador comum altere o seu tipo de perfil para
um perfil profissional de forma completamente gratuita, algo que geralmente acontece
quando esse utilizador comecga a atingir um niimero de seguidores consideravelmente

elevado (Silva, 2017).

Todos estes aspetos e funcionalidades fazem do Instagram uma rede social
extremamente apelativa e com a qual ¢ facil trabalhar, mas o sucesso s6 ¢ garantido
quando se domina o algoritmo do mesmo, assunto que Bishgemi & Crowley (2022)
abordam. Nem sempre ter um grande numero de seguidores ¢ sindnimo de €xito nesta
plataforma. Se antes os posts eram mostrados aos utilizadores de forma cronologica,
agora o [Instagram funciona de forma diferente, tendo sido implementadas algumas
alteracdes, que se mostraram necessarias tendo em conta o grande crescimento que esta
plataforma tem sofrido. Segundo uma das mais recentes atualiza¢des, o alcance e sucesso
de uma publicagao no Instagram depende das tags usadas e da interagdo obtida na mesma.
Isto ¢, as tags informam a plataforma a que target as publicacdes devem ser mostradas e
isso geralmente acontece na seccdo “Explorar”, da qual ja falamos anteriormente, no
sentido de atrair novos seguidores. Quanto as interagdes, “quanto mais interagdo uma

publicacdo tiver, mais ela serd promovida” (Bishgemi & Crowley, 2022, p. 2).

Conclui-se, portanto, que um /nstagrammer, mesmo que seja seguido por milhares,
nao tera o alcance desejado numa publicagdo se as fags utilizadas ndo forem as mais
corretas e se os seus seguidores ndo interagirem o suficiente com o post, o que resulta

num claro fracasso no objetivo de influenciar o consumidor no ato de compra, se
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estivermos perante uma campanha de marketing de influéncia. Note-se que, ao falar-se
de interacdo, fala-se do ato de colocar “gosto”, comentar, partilhar, guardar a publicacio
e envia-la a outros utilizadores. Estas acdes, ainda que parecam insignificantes, sao

verdadeiras alavancas para que a publicacdo atinja determinado alcance.

2.6 Processo de influéncia entre o influenciador e os seus seguidores

Na otica de Masuda, Han e Lee (2022), os digital influencers desempenham um papel de
elevada magnitude na adogd@o do comportamento de compra dos consumidores, ainda
maior que o dos tradicionais canais de marketing. Dotson e Hyatt (2000), citados por
Masuda (2022, p.2), sugerem que o fenomeno inerente ao marketing de influéncia, que
pressupde a mudanga de atitude/comportamento de uma pessoa, induzindo-as a adquirir

determinado produto, ¢ também considerado uma forma de persuasao.

Ora, aquilo que importa perceber, neste fendmeno persuasivo, € quais os fatores que
condicionam a inten¢do de compra do consumidor, enquanto seguidor de um digital
influencer — em particular, o Instagrammer —, quando exposto aos seus conteudos, e de
que forma estes fatores interferem no comportamento do cliente. Tal como se pode
observar na Figura 6, que demonstra sucintamente o processo de persuasao que ocorre no
marketing de influéncia, sdo os atributos do influenciador que representam a primeira
condicionante, interferindo nas carateristicas que sdo, posteriormente, percebidas pelo
consumidor e que, por sua vez, terdo influéncia na sua intengdo de compra (Masuda et

al., 2022).

Figura 6. Processo de persuasdo adaptado ao marketing de influéncia

Influencer Perceived Behavioral
Attribuies Characrerizations Tntentions

Fonte: Masuda et al. (2022, p.4)

Daqui derivam todas as questdes que dardo o mote a esta investigagao,
nomeadamente, em primeira instancia, aquela que lhe da titulo: quais serdo os impactos
dos atributos dos Instagrammers na intencao de compra do consumidor, tendo em conta

o papel mediador das carateristicas percebidas?



16

2.6.1 Atributos do influenciador

Masuda et al. (2022) explicam-nos que os atributos do influenciador sdo os tragos de
personalidade que este possui e exibe, sendo fundamentais na caraterizagdo que o
consumidor realiza sobre 0 mesmo, ja que ¢ através da observagao destes tragos unicos

que o cliente ¢ capaz de formular uma opinido sobre o influenciador.

Sao varios os atributos que poderiam ser considerados e investigados neste estudo.
Porém, na presente dissertagdo, examinar-se-d0 com mais destaque apenas trés: a
atratividade (que se desdobra em duas vertentes: a atratividade fisica e a atratividade

social) e a atitude homofilica.
a) Atratividade

A componente da atratividade, para Erdogan (1999), ndo se vincula apenas com o
aspeto fisico, incluindo também todas as carateristicas relativas, por exemplo, a

habilidades intelectuais, tragos de personalidade, estilos de vida ou aptiddes atléticas.

Por um lado, a atratividade fisica do influenciador — talvez, o atributo mais facil de
entender —, embora dependendo da cultura e periodo temporal em causa, ¢ a carateristica
que define se os influenciadores digitais sdo pessoas atraentes, esteticamente bonitas
(Sokolova & Kefi, 2020). E um atributo de grande importancia pois é aquele com o qual
o consumidor se depara constantemente (Masuda et al., 2022) e, conscientemente ou nao,

¢ o0 que mais acaba por afetar a ideia que temos de alguém.

J& Joseph (1982), citado por Ribeiro (2020, p.17), referia, relativamente as
celebridades, que aquelas que eram fisicamente atraentes possuiam niveis de acreditagao
e apreciacao superiores, levando a uma ideia mais positiva do produto. Também Sokolova
e Kefi (2020) afirmam que a atratividade fisica ¢ uma componente que transparece
credibilidade. Para além disso, os influenciadores digitais dotados de uma boa aparéncia
fisica apresentam maior capacidade de influenciar a intencdo de compra dos seus
seguidores (Van der Waldt, Van Loggerenberg & Wehmeyer, 2009) e de promover a
eficacia da mensagem (Sclecht, 2003, citado por Ribeiro, 2020, p.17). Cohen e Golden
(1972), citados por Erdogan (1999, p. 299-300), declaram que “a atratividade fisica de
um comunicador determina a eficdcia da sua mensagem persuasiva, através de um

processo de identificagdo que ocorre quando a informacgao proveniente de uma fonte
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atrativa ¢ aceite pelo recetor, mostrando o desejo deste em identificar-se com o

comunicador”.

Contudo, ainda dentro desta vertente da atratividade fisica, hd um aspeto que tem
gerado discussdo: os apelos sexuais levados a cabo por influenciadores digitais. Ainda
que o corpo ¢ nudez femininos sejam frequentemente utilizados nas campanhas de
marketing de influéncia, um estudo da Catdlica Porto Business School comprovou
recentemente que essa exposi¢cdo esta correlacionada de forma negativa com todas as
vertentes da credibilidade do influencer, com exce¢ao da atratividade. Concluiu-se, ainda,
que esta conspicuidade do corpo pode mesmo afetar negativamente ndo s6 a intengao de
compra do consumidor, mas também a sua opinido e atitude face a marca publicitada.
Joana César Machado, docente da instituicdo, admite que “as marcas podem capitalizar
nos efeitos positivos da atratividade fisica, desde que esta seja exibida de forma discreta”

(Marketeer, 2023, s.p.).

Por outro lado, a atratividade social ¢ descrita por Sokolova e Kefi (2020) como o
nivel de simpatia que o influenciador possui e que gera uma relagdo positiva entre este e
o consumidor, que acaba por perceciona-lo como seu semelhante. Com efeito, a simpatia
e consequente empatia com o cliente impactam positivamente a intengdo de compra do
consumidor. Mais do que colecionar “gostos” numa rede social, a atratividade social
representa a capacidade dos influenciadores de aumentar nos seus seguidores o gosto
emocional por eles, o que pode assemelhar-se ao sentimento de “amor a marca”, por

exemplo (Masuda et al., 2022).

Inserida numa dimensdo mais emocional, a atratividade fisica e social que um
seguidor nutre por um influenciador digital tem a vantagem de tornar mais facil a missao
de incutir no consumidor um determinado interesse por um assunto, produto/servigo ou,

até mesmo, pelo proprio influencer (Jacob, 2017).

Posto isto, Li ef al. (2014), citados por Ribeiro (2020, p.18), mencionam a ideia de
que a atratividade, no seu geral, ¢ um dos fatores que mais impactam a atitude do
consumidor no ato de compra, referindo que esta promove a existéncia de um vinculo
positivo entre o consumidor e o influenciador e, por conseguinte, entre o influenciador e
o produto por ele recomendado. Esta associagdo prende, de certo modo, a atengdo do
cliente, impulsiona a sua consciencializacdo sobre o produto e amplifica a probabilidade

de compra.
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b) Atitude homofilica

Zhang, Zhang e Li (2021, p. 3) perspetivam a atitude homofilica como sendo a
existéncia de “semelhangas na personalidade, pensamento, valores, formas de tratar
outras pessoas e comportamentos entre dois individuos”. Xiang, Zheng, Lee e Zhao
(2016) vao ainda mais longe e mencionam também que aspetos como a cultura, o estatuto
social ou as crencas, podem igualmente pesar no nivel de semelhanca entre ambos. A
atitude homofilica promove a associagao de pessoas que pensem de forma igual ou similar
segundo um sentimento de pertenca, de identidade de grupo, contribuindo para a
disposi¢ao dos individuos a comunicarem entre si (Zhang et al, 2021). Também
McPherson, Smith-Lovin e Cook (2001) referem que a atitude homofilica se relaciona
com o fator semelhanca, na medida em que ha uma maior probabilidade de se estabelecer

contacto entre pessoas semelhantes do que entre pessoas que divergem entre si.

A par do conceito de atitude homofilica — ou simplesmente homofilia — podemos,
ainda, falar da no¢do de ““atragdo social”, que designa a vontade de uma pessoa em ter

outra como sua amiga ou parceira social, decorrendo destas semelhancgas (Jacob, 2017).

Este fendmeno também surge em ambiente online, particularmente na relagdo entre
um influenciador e os seus seguidores: quanto mais similares forem estas duas partes,
mais interagdo se d& entre ambas (Serralha, 2019). Assim, nas redes sociais, 0s
utilizadores tém tendéncia para seguir os digital influencers cujos objetivos, gostos e

estilos se assemelhem aos seus (Xiang et al., 2016).

2.6.2 Carateristicas percebidas

As carateristicas percebidas constituem o segundo nivel da analise veiculada neste projeto
de dissertacao sobre o processo de influéncia entre influenciadores e seguidores. Como o
proprio nome indica, dizem respeito a perce¢do do consumidor sobre aquilo que o

influenciador, efetivamente, ¢ e transmite aos seus publicos.

Neste ambito, falar-se-a de trés carateristicas indispensaveis ao estudo em questdo: a

confiabilidade, a pericia percebida e a relagdo parassocial.
a) Confiabilidade

Na abordagem de Masuda et al. (2022) a confiabilidade da fonte (o influenciador),

fala-se no grau de validade e de honestidade que o consumidor atribui as afirmagdes do
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mesmo. Masuda et al. (2022, p. 2) afirmam, também, que os digital influencers podem
ser “considerados fontes dotadas de credibilidade, pericia e autenticidade”, ja que “sdo
vistos pelos consumidores como disseminadores de informacao baseada na sua propria

sensibilidade e interesses”.

Tipicamente, segundo Bae e Lee (2011), o consumidor ¢ mais eficazmente
influenciado em ambito digital quando perceciona como credivel a fonte da opinido e/ou
recomendacao a que ¢ exposto. Logo, a probabilidade de este assimilar o contetdo da
mensagem e colocd-lo em pratica ¢ tanto maior, quanto mais alto for o nivel de
credibilidade do influenciador (Zhang & Watts, 2008). Torna-se, assim, imperativo que o
influenciador adote uma postura de transparéncia e honestidade para com o seu publico-

alvo (Colliander & Dahlén, 2011), no sentido de ganhar a sua confianga e de o persuadir.

A respeito desta relacdo influenciador-seguidor, Uzunoglu e Kip (2014), citados por
Ferreira (2018, p. 30), consideram a confianga como a base desta, algo que se evidencia
particularmente pelo facto de o influenciador ndao beneficiar de um contacto presencial

com os seguidores.
b) Pericia percebida

A pericia percebida — ou expertise — é tida como o nivel de conhecimento,
compreensao e capacidades que o influenciador retine, que o tornam apto para comunicar
sobre um assunto ou area especifica (Hovland, Janis & Kelley, 1953; Van der Waldt et al/.,
2009). Também frequentemente designado de “conhecimento especializado”, o expertise
esta associado a reputacao dos digital influencers nas redes sociais € a experiéncia que
estes possuem numa area especifica, como sendo moda, satide, desporto ou estilo de vida,
que enfatiza a imagem do influenciador como alguém habilidoso, dotado de competéncia
e conhecimento adequado (Amor, 2022; Schouten, Janssen & Verspaget, 2020). Assim,
quanto maior for a perce¢do pelo consumidor da existéncia desta pericia no influenciador
digital, mais facilmente este serd visto como um especialista na sua area, fazendo com
que as mensagens que comunica possuam um maior nivel de influéncia no
comportamento dos respetivos seguidores (Yadav, De Valck, Hennig-Thurau, Hoffman &
Spann, 2013). Deste modo, no parecer de Ferreira (2018), este ¢ um aspeto de importancia
preeminente aquando do momento de escolha, por parte dos seguidores, do contetido que

querem consumir, sendo assim altamente influente na sua inteng¢do de compra.



20

c) Relacéo parassocial

Na analise da interacao entre os influenciadores e as suas comunidades de seguidores,
torna-se relevante falar da nogao de relagao parassocial. Sendo inicialmente um conceito
usado para estudar a interacdo entre as celebridades da televisdo e os telespectadores,
Horton e Wohl (1956) descreveram-no como um relacionamento de carater duradouro
entre o recetor € o comunicador de uma mensagem, apenas possivel perante a existéncia
de um vinculo entre ambos e que se constituia através da partilha de experiéncias. Partilha
esta que permitia o crescimento da intimidade por parte dos seguidores, que

perspetivavam estas personalidades como amigos, conselheiros, modelos e inspiragdes.

Adaptado ao marketing de influéncia, este conceito pode ser visto como uma espécie
de conexdo entre um influenciador digital e os seus publicos, facilitada pelo
funcionamento das préprias redes sociais, onde predomina o sentimento de intimidade,
que os seguidores normalmente nutrem por quem lhes ¢ préximo — amigos, parceiros e
familia (Kim, Yuan & Kim, 2016). Dai que surja nos seguidores uma certa convic¢ao de
que conhecem de forma profunda estes criadores de contetido (Horton & Wohl, 1956).
Ainda que esta intimidade seja, a certo nivel, imaginaria, o que ¢ facto é que esta ¢
extremamente influente, pois € junto dos digital influencers que os seguidores procuram

conselhos, feedbacks e opinides, num ato de confiancga total (Horton & Wohl, 1956).

Pese embora as redes sociais sejam propensas ao estabelecimento de relagdes em dois
sentidos entre os utilizadores, entre influenciadores e seguidores este aspeto diverge, no
sentido em que, a semelhangca do que acontece entre uma personagem televisiva € os
telespectadores, essas relacdes sao unicamente num sentido. O que se sucede ¢ que, por
forma a dar a entender que esse relacionamento se processa bilateralmente, ha um esforgo
dos influenciadores em aproximarem-se da comunidade que os segue, por exemplo
através da resposta aos comentarios e mensagens que recebem (Tsiotsou, 2015; Lee &

Watkins, 2016).

Este efeito parassocial ¢ ainda fomentado pela organizagdo dos posts, promogdes e
divulgacdes dos influenciadores digitais nas redes sociais, que, misturados por entre as
publicacdes do circulo social e familiar dos seguidores, lhes conferem ainda mais a

percecdo de que os influencers também fazem parte desta sua esfera pessoal (Ledbetter
& Redd, 2016).
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Rubin e McHugh (1987) consideram, ainda, que quanto mais expostos os seguidores
forem a uma determinada mensagem, mais estes se sentirdo envolvidos nessa
comunicagdo e na propria relagdo com a fonte e, de certa forma, atraidos por ela. Para os
autores, a relagdo parassocial ¢, portanto, um produto da exposi¢do e consequente atragao
a que os seguidores sdo submetidos. Labrecque (2014) também leva em linha de conta
esta ideia, afirmando que quanto maior o contacto entre estas duas partes mais solida se
torna a sua relagdo, o que pode originar um aumento no nimero de visualizagdes. Deduz-
se, portanto, que enquanto embaixador de uma marca, o influenciador digital tem a
capacidade de aumentar o valor daquilo que publicita, a notoriedade da marca e, por

conseguinte, o volume de compras associadas ao seu nome.

2.6.3 Intencéo de compra

A inten¢do de compra do consumidor define-se como sendo um julgamento subjetivo que
este realiza na avaliagdo geral de um produto/servigo, segundo uma orientacdo mental
que acaba por justificar o facto de este proceder ou ndo a compra e o que o leva a preferir
determinadas marcas, em detrimento de outras (Balakrishnan, Dahnil & Yi, 2014;

Sprotles & Kendall, 1986).

Revelando-se um conceito extremamente importante para a area do marketing, por
outros termos, a inten¢do de compra manifesta uma tendéncia na identificagdo de um bem
— seja produto ou servico — como um objeto de desejo e na avaliagdo deste em termos de
compra. Perante a grande pressdo social a que esta sujeito, os niveis de interesse e
disposi¢dao do consumidor podem variar relativamente ao produto/servigo € a mensagem
que recebe sobre este pode ser interpretada de forma mais ou menos positiva, podendo ou

ndo o levar a adquiri-lo (Vahdati & Nejad, 2016; Kim & Kim, 2004).

Também numa perspetiva de analise deste conceito, Kotler e Keller (2012) declaram
que, ao ato de compra, precede uma avalia¢do por parte do consumidor das varias opcdes
que lhe sdo colocadas a disposi¢do, cujas carateristicas e particularidades permitirdo

diferenciar as marcas com ofertas similares e, assim, formular a intencao de compra.

Nao obstante, Kotler e Keller (2012) falam, ainda, num fator que pode, de facto,
intervir no momento que decorre entre a formulagdo da inten¢do de compra e o proprio
ato de compra: a influéncia de outro individuo. Ora, este aspeto depende diretamente de

duas questoes. De um lado, a intensidade da opinido negativa que esse individuo expressa
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face a alternativa preferida pelo cliente e, do outro, a motiva¢do e predisposi¢ao do
consumidor em seguir os desejos do outro. E de referir que, na sua investigagdo, os
autores chegaram a conclusdao de que quanto mais intensa for a atitude negativa de
terceiros para com determinado produto/servigo e quanto mais proximos do consumidor
forem esses individuos, maior a probabilidade de este agir em conformidade com os

desejos dos mesmos, ajustando a sua inten¢ao de compra.

Esta ideia remete-nos, precisamente, para o fendmeno da influéncia digital, onde o
consumidor se apresenta mais vulneravel as mensagens de influencers no meio digital,
que podem, igualmente, alterar a sua inten¢ao de compra inicial e converté-la numa outra

decisdao de compra.

Sumariamente, este segundo capitulo fez notar a origem recente do marketing de
influéncia, na qual as TICs e o desenvolvimento dos acessos a Internet tiveram um
importante contributo, mas demonstra de igual forma como este se alicerca em processos
de influéncia social, praticamente inerentes a existéncia e relagdes humanas. Verificou-se
o modo como os atuais influenciadores digitais sdo equiparados a “lideres de opinido”,
cuja estratégia, levada a cabo principalmente via Instagram, se da com base num processo
em que os seus proprios atributos influenciam as caracteristicas que sao percecionadas
pelos seus publicos, as quais, por sua vez, influenciam a inten¢ao de compra dos mesmos.

O referido processo constitui o cerne desta dissertacao.
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CAPITULO III - METODO DE INVESTIGACAO

O presente capitulo abordard a descricdo dos aspetos essenciais para o desenrolar da
analise em si, nomeadamente o modelo utilizado e as hipdteses a verificar; as ferramentas
empregues; a caraterizacdo da populacao visada e da respetiva amostra; € o processo

estatistico inerente a investigagao.

3.1 Hipdteses e modelo do estudo

Dando continuidade a linha de pensamento na qual foram definidos e explorados os trés
grandes alicerces desta investigagdo — os atributos do influenciador, as carateristicas
percebidas pelo consumidor e respetiva intengdo de compra —, torna-se necessario
estabelecer, entre estes, relagdes que nos permitam dar resposta ao objetivo do estudo,
nomeadamente, o de compreender em que medida os atributos dos Instagrammers tém
impacto na inten¢ao de compra do consumidor, com destaque, também, para o papel

mediador das carateristicas percebidas.

Sendo assim, adaptando a rede social Instagram o estudo de Masuda et al. (2022),
que averiguaram estes conceitos e relagdes do marketing de influéncia no YouTube,

surgem-nos as seguintes hipdteses de investigacao:
1) Impacto dos atributos do influenciador nas carateristicas percebidas:
Hla: A atitude homofilica tem um efeito positivo na confiabilidade;
Hl1b: A atitude homofilica tem um efeito positivo na pericia percebida;
Hlc: A atitude homofilica tem um efeito positivo na relacao parassocial;
H2a: A atratividade fisica tem um efeito positivo na confiabilidade;
H2b: A atratividade fisica tem um efeito positivo na pericia percebida;
H2c: A atratividade fisica tem um efeito positivo na relagdo parassocial;
H3a: A atratividade social tem um efeito positivo na confiabilidade;
H3b: A atratividade social tem um efeito positivo na pericia percebida;

H3c: A atratividade social tem um efeito positivo na relagao parassocial.
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2) Impacto das carateristicas percebidas na intengdo de compra do consumidor:
H4: A confiabilidade percebida tem um efeito positivo na intencdo de compra;

HS5: A pericia percebida tem um efeito positivo na inten¢do de compra;

H6: A relagdo parassocial tem um efeito positivo na intencao de compra.

A partir destas hipdteses, €-nos possivel construir o modelo da investigagdo, expresso
na Figura 7, que nos ajudara a ter uma melhor perce¢ao visual da interagao entre os trés

principais construtos de analise.

Figura 7. Modelo da dissertagéo

./-

Atributos do Caracteristicas
Influenciador ) Percebidas
] ™ H1a ..(
Atitude H > Confiabilidade | Ha
Homofilica Q L
A
\ \\
Atratividade \ Pericia

Intengao de
Fisica \ Percebida Compra
N‘hc
Atratividade Relacéo
Social Parassocial

Fonte: Adaptado de Masuda et al. (2022, p. 6)

E, ainda, de salientar que, no estudo destas relagdes que vao orientar o rumo desta
dissertagdo, ter-se-d0 em conta trés importantes varidveis: o género e a idade do
consumidor e o tipo de produto que este adquiriu, por recomendacdo do influenciador

digital.

3.2 Instrumentos de anélise
Para a recolha de dados junto da populagéo, foi criado um questionario online, cujo
modelo se encontra patente no Anexo E, com recurso a plataforma Google Forms. No
mesmo, delimitam-se quatro partes:
e Parte | — Atributos do influenciador (atitude homofilica, atratividade fisica e

atratividade social);
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e Parte Il — Carateristicas percebidas (confiabilidade, pericia percebida e relagdo
parassocial);
e Parte Il — Intencéo de compra;

e Parte IV — Caraterizacao do inquirido/Dados sociodemograficos.

O questionario é constituido por um total de 12 questdes, nas quais se incluem cinco
de carater sociodemogréafico, referentes a aspetos como idade, sexo, regido de residéncia,
habilitagdes literarias e condicdo do individuo perante o trabalho. Além destas,
contempla, ainda, trés questoes dicotomicas (“Sim” ou “Nao”), duas de escolha multipla
de seleg¢do tnica e uma de escolha multipla de selecdo multipla, importantes na perce¢ao
da forma como ¢ utilizada a rede social estudada. No entanto, o questiondrio €, sobretudo,
assente em questdes do tipo Escala de Likert, que se baseiam num conjunto de afirmacdes
sobre cada um dos subtopicos “atributos do influenciador”, “carateristicas percebidas” e
“intengdo de compra”. Ao inquirido pede-se, nesta seccdo, a classificagdo das afirmacdes
de acordo com uma escala que, neste caso, espelha o seu grau de concordancia
relativamente as mesmas, variando entre 1 e 5 (1 — discordo totalmente; 2 — discordo; 3 —
nao concordo nem discordo; 4 — concordo; 5 — concordo totalmente). Este ¢ um tipo de

opgdes de resposta extremamente Util na recolha e compreensdo da opinido pessoal dos

inquiridos.

A informagao referente a analise e discussao de resultados foi tratada com recurso ao
software IBM SPSS Statistics (versdo 29), onde foi inicialmente desenvolvida a andlise
exploratoria de dados, nomeadamente graficos e alguns indicadores numéricos, para um
conhecimento pormenorizado dos dados em estudo. Foi ainda utilizado o software PLS-
SEM 4.0, no ambito da modelagdo de equagdes estruturais, que nos permitiu avaliar a
qualidade do modelo proposto e respetivos resultados. De acordo com os investigadores,
o algoritmo PLS-SEM mostra ser particularmente adequado quando se pretende estimar
modelos com base num processo de explicagdao-previsao, sendo assim importante haver
uma correta compreensao das relagdes assumidas no modelo e consequente previsdo dos

conceitos tedricos (Anilha, Sarstedt, Sinkovics & Sinkovics, 2023).

3.3 Técnicas estatisticas utilizadas

No decorrer desta investigacdo, foram utilizadas vérias técnicas estatisticas que se

revelaram essenciais para uma analise estruturada dos resultados:
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e Estatistica descritiva: num primeiro momento sera utilizada uma abordagem
estatistica descritiva univariada, através da qual serdo apresentados, de forma isolada, os
resultados para cada variavel, recorrendo a indicadores numéricos (estatisticas) e
representacdes graficas.

e Modelagdo de Equacdes Estruturais: a avaliacdo do modelo e hipoteses de
investigacdo apresentadas sera realizada mediante a metodologia Structural Equation
Modeling (SEM) ou Modelacdo de Equacgdes Estruturais. Esta metodologia alicerca-se
numa analise multivariada, que se carateriza pelas relacbes multiplas que existem entre
variaveis dependentes e independentes, o que a torna adequada a sua aplicacdo em
fendmenos complexos, associados a uma multiplicidade de variaveis (Silva, 2010). No
contexto desta técnica estatistica, far-se-a uso do algoritmo dos Minimos Quadrados
Parciais (PLS-SEM), utilizando-se, para essa finalidade, o software PLS-SEM 4.0.
Posteriormente, proceder-se-4 a uma andalise multigrupo (MGA), tendo em consideragao
algumas variaveis sociodemogréaficas dos inquiridos (sexo, faixa etéaria e condicdo perante
o trabalho) e o tipo de produto por eles adquirido, bem como a uma analise de mediacao,
frequentemente utilizada quando uma varidvel é mediadora na relagdo entre outras duas

variaveis — a independente e a dependente.

3.4 Caraterizacdo da populaciao e amostra

A presente investigacao teve como alvo os individuos portugueses residentes em todas as
regidoes do pais — Regido Autonoma dos Acores, Regido Autonoma da Madeira, Norte,
Centro, Lisboa e Vale do Tejo, Alentejo e Algarve — com perfil na rede social Instagram
e que, seguindo algum influenciador digital na mesma, ja tivesse realizado a compra de

um produto/servigo por recomendacao deste.

Com a utilizagdo do referido questionario online, deu-se um processo de amostragem
por conveniéncia, que constitui uma técnica de amostragem nao probabilistica. Assim, foi
contabilizado um total de 511 participacdes, das quais apenas 171 se mostraram validas
para a investigacao, dada a dificuldade a chegar a quem realmente tivesse adquirido um

produto ou servigo por influéncia de um Instagrammer-.

No universo destes 171 participantes, 86,5% caraterizam-se como sendo do sexo
feminino e 13,5% do sexo masculino. Para mais, as estatisticas demonstram que cerca de

62,6% dos participantes concluiram os estudos no ensino superior, ao contrario de 33,9%
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que indicaram ter como habilita¢des literarias o ensino secundario ou profissional e de
apenas 3,5% que responderam possuir o 3° ciclo ou menos. Na Figura 8, sdo apresentados
os valores percentuais associados a cada uma das categorias das varidveis sexo e
escolaridade dos inquiridos.

Figura 8. Sexo e escolaridade (%)

100,0% 86,5%
80,0% 62,6%
60,0%
40,0% 33,9%
13,5%
20,0% 3,5% .
0,0% -
Feminino Masculino 32 Ciclo ou menos Ensino Secundario/  Ensino Superior
Profissional
Sexo Escolaridade

No que concerne ao local de residéncia dos inquiridos, verificou-se que 93,6% das

respostas foram de individuos residentes na Regido Autonoma dos Acgores.

Por ultimo, quanto a sua situagdo profissional, mais de metade dos participantes da
amostra (52,6%) referiram trabalhar por conta de outrem, ao passo que 23,4% assumiram-
se como estudantes, 9,9% como trabalhadores-estudantes, 9,4% admitiram ndo possuir
trabalho e somente 4,7% revelaram trabalhar por contra propria, conforme ¢ ilustrado na

Figura 9.

Figura 9. Situacdo profissional (%)

100,0%
80,0%
60.0% 52,6%
40,0% 23,4%
20,0% 9,4% - 4.7% 9,9%
0,0% [ ] — [ ]
Desempregado Trabalhador por conta de outrem Trabalhador-estudante

Condigdo perante o trabalho

Em sintese, este capitulo centrou-se na abordagem ao modelo utilizado — uma
adaptacdo do modelo de Masuda et al. (2022) — e respetivas hipoteses, cujo estudo se deu
com o auxilio de um questionario online empregue através da plataforma Google Forms;
da versdo 29 do software IBM SPSS Statistics; e do software PLS-SEM 4.0. Fez-se, ainda,
referéncia a utilizagdo de uma abordagem estatistica descritiva univariada e da Modelacao
de Equagdes Estruturais. Efetuou-se, igualmente, a carateriza¢ao da populagao visada no

estudo e da amostra em causa, segundo varios aspetos sociodemograficos.
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CAPITULO IV — ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo, integram os resultados do estudo obtidos a propdsito da presente
dissertacdo de mestrado, os quais serdo apresentados tendo, primeiramente, por base um
processo de andlise estatistica descritiva. Seguidamente, debrucar-nos-emos sobre a
avaliacdo do modelo proposto, para que se possa proceder a sua utilizacdo, e¢ das
respetivas hipdteses de investigacdo. Finalmente, sera realizada uma andalise multigrupo,
que ira verificar a existéncia ou ndo de diferengas estatisticas entre dois grupos de uma
mesma variavel sociodemografica — sexo, faixa etaria, condi¢ao perante o trabalho e tipo
de produto — e uma analise de mediagdo, que nos permitird perceber a relacao entre os

atributos do influenciador, as carateristicas percebidas e a inten¢do de compra.

4.1 Analise estatistica descritiva

Por forma a chegarmos a conclusdes pertinentes para o estudo em questao, procederemos,
em primeiro lugar, a observacdo e avaliagdo dos dados recolhidos nas questdes que

representam um maior interesse para a investigagao.

Neste ambito, serd avaliado o grau de concordancia dos inquiridos relativamente a
aspetos associados as partes I (atributos do influenciador), II (carateristicas percebidas) e
IIT (intencao de compra), apresentando-se todos estes itens numa escala do tipo Likert de
5 pontos, observavel na questao 7 do questionario (ver Anexo E), em que: 1 — Discordo
totalmente; 2 — Discordo; 3 — Nao concordo nem discordo; 4 — Concordo; e 5 — Concordo

totalmente.
e Parte | — Atributos do influenciador

Primeiramente, efetuou-se uma analise dos resultados referentes aos atributos do
influenciador, nomeadamente no que diz respeito a atitude homofilica, a atratividade

fisica e a atratividade social.

As respostas dos inquiridos relativamente a atitude homofilica demonstram que a
maioria concorda com todas as afirmagdes apresentadas, tendo classificado as mesmas
com “concordo” ou “concordo totalmente”. Assim, nesse sentido, cerca de 60,2% dos
inquiridos acredita que os Instagrammers cuja recomendacao os influenciou a adquirir
um produto ou servico regem-se também pelos seus valores; 28,7% absteve-se de

concordar ou discordar; e 11,1% pareceu discordar. 51,5% acredita que os influenciadores
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que classificaram pensam como eles; 30,4% ndo quis assumir uma posi¢ao concreta; e
18,1% ndo concordou com essa afirmagdo. 50,2% pensa que estes assemelham-se a eles
em algum aspeto; 26,9% responde de forma neutra; e 22,8% demonstra discordar disso.
Quanto ao item “O(A) influenciador(a) em questdo tem muitos aspetos em comum
comigo”, 50,3% afirmou concordar; 33,9% nao concordou nem discordou; e 15,8%
discordou. A Figura 10 representa graficamente a taxa de resposta obtida em cada uma
das afirmagoes referentes a atitude homofilica do Instagrammer, tendo sido o primeiro
item o que obteve um maior nivel de concordancia entre os inquiridos, nesta secgao.

Figura 10. Percecéo dos inquiridos acerca da atitude homofilica (%)

Atitude Homofilica (%)

O(A) influenciador(a) em questdo partilha dos mesmos valores que eu
O(A) influenciador(a) em questdo pensa como eu
M Considero-me parecido(a) com o(a) influenciador(a) em questdo em algum aspeto.

B O(A) influenciador(a) em questdo tem muitos aspetos em comum comigo.
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Em sintese, para a atitude homofilica, constata-se que: aproximadamente 60,2% dos
inquiridos cré que os Instagrammers que os levaram a adquirir um produto ou servigo
partilham dos mesmos valores que eles; 51,5% acredita que os mesmos pensam como
eles; 50,2% pensa que estes sao semelhantes a eles em algum aspeto; e 50,3% diz que a

semelhanga entre ambos ocorre em muitos aspetos.

Comparativamente a atitude homofilica, na atratividade fisica, ja ndo se denota uma
concordancia predominante em todas as afirmac¢des associadas a atratividade fisica.

32,7% dos participantes classificou de forma neutra a afirmagdo “Considero o(a)



30

influenciador(a) em questdo fisicamente muito atrativo” e 35,7% classificou da mesma
forma a afirmacdo “Sinto que tenho uma melhor relagdo com o(a) influenciador(a) em
questdo do que com outro(a) influenciador(a) digital”, sendo estas as percentagens de

resposta mais altas nestes dois itens.

Pese embora este facto, se tivermos como referéncia o conjunto total de respostas
“concordo” e “concordo totalmente”, verificamos que continua a haver um maior nimero
de opinides positivas (de concordancia) do que negativas (de discordancia). Ao todo,
43,9% das respostas validas s3o de concordancia para o item que considera o(a)
influenciador(a) muito atrativo(a), contrastando com 23,4% de discordancia. A afirmagio
“Sinto que tenho uma melhor relagdo com o(a) influenciador(a) em questao do que com
outro(a) influenciador(a) digital”’, 39,2% respondeu positivamente e 25,2%,
negativamente. J& no que se reporta a terceira afirmagdo — “Considero o(a)
influenciador(a) em questdo de alguma forma atrativo(a)” —, 56,7% parece mostrar
concordancia, ao passo que apenas 17,6% parece discordar. Finalmente, no pardmetro da
atratividade fisica, a afirmacdo “Considero o(a) influenciador(a) em questio fisicamente
bonito(a)” mostra ser a que reune um maior grau de concordancia, ja que 68,4%
respondeu entre “concordo” e “concordo totalmente” e apenas 15,2% entre “discordo” e
“discordo totalmente”, conforme ¢ apresentado na Figura 11.

Figura 11. Percecdo dos inquiridos acerca da atratividade fisica (%)

Atratividade Fisica (%)
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Sintetizando a informacao acima, 43,9% considera o(a) influenciador(a) muito
atrativo(a); 39,2% sente que tem uma melhor relagdo com o(a) mesmo(a) do que com
outro(a) influenciador(a) digital; 56,7% considera-o(a) de alguma forma atrativo(a); e

68,4% acha-o(a) fisicamente bonito(a).

Por ultimo, analisando os resultados obtidos relativamente a atratividade social do
digital influencer, podemos afirmar que esta foi a que gerou um maior grau de
concordancia entre os participantes (no conjunto dos trés atributos), uma vez que foi no
que respeita a atratividade social do influenciador que foram registados os valores
percentuais mais altos para o conjunto de classificagdes “concordo” e ‘“concordo
totalmente”. A partir da Figura 12, constata-se que 69,6% dos inquiridos concordou que
o influenciador que estava a avaliar seria alguém com quem era agraddvel de se estar;
21,6% demonstrou nao ter razdes para concordar ou discordar com a afirmacdo; e apenas
8,7% respondeu negativamente. J4 referente a afirmacao “Sinto que seriamos capazes de
criar uma relagdo de amizade um com o outro”, 49,7% respondeu positivamente; 35,1%
ndo assumiu concretamente nenhuma posi¢ao de concordancia ou discordancia; e 15,2%
discordou. Questionados sobre se gostariam “de ter uma conversa amigavel com o(a)
influenciador(a) em questao”, 63,7% concordou; 20,5% ndo concordou nem discordou; e
15,7% discordou. Ainda, 52% considerou que o(a) influenciador(a) em questdo teria
potencial para ser seu amigo; 28,7% posicionou-se neutramente; € 19,3% mostrou uma
opinido de discordancia. No universo deste atributo, o item que obteve uma taxa de

concordancia mais elevada foi o primeiro.
Figura 12. Opinido dos inquiridos acerca da atratividade social do Instagrammer.

Atratividade Social (%)

Considero o(a) influenciador(a) em questdo alguém com quem seria agradavel
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Em suma, relativamente a atratividade social, 69,6% perceciona o(a) influenciador(a)
em quem se basearam como alguém com quem seria agradavel de se estar; 49,7% sente
que os dois seriam capazes de criar uma relacdo de amizade um com o outro; 63,7%
gostaria de ter uma conversa amigdvel com esse(a) influenciador(a); e 52% pensa que

este(a) teria potencial para ser seu amigo.
e Parte Il — Carateristicas percebidas

De modo a estabelecer uma relacao entre os atributos do influenciador ¢ a intengao
de compra do consumidor, procedeu-se igualmente a analise das respostas fornecidas
pelos inquiridos acerca das carateristicas percebidas, que medeiam estes dois pontos.
Neste segmento do capitulo, far-se-a, entdo, uma avaliagdo dos trés aspetos ja

anteriormente mencionados: a confiabilidade, a pericia percebida e a relagao parassocial.

Ao nivel da confiabilidade transmitida pelo Instagrammer, conforme ¢ ilustrado na
Figura 13, houve uma taxa de discordancia relativamente baixa, que nunca ultrapassou os
7% e uma taxa de neutralidade que também nao se sobrepos aos 23%, em todos os itens
avaliados. Verificou-se, por outro lado, uma percentagem de concordancia bastante
satisfatoria, tendo sido apurado para cada item, respetivamente, 50,9%, 48% e 51,5% para
aopg¢ao “concordo” e 21,6%, 23,4% ¢ 23,4% para a opgao “concordo totalmente”. O valor
total mais alto de respostas que demonstram concordancia foi de, aproximadamente, 75%
e diz respeito ao item 3, que considera o influenciador uma pessoa verdadeira. Na
sequéncia dos resultados apresentados, podemos afirmar ainda que, na sua maioria, os
participantes veem os digital influencers que classificaram como alguém honesto e de

confianga.

Figura 13. Percecéo dos inquiridos acerca da confiabilidade (%)

Confiabilidade (%)
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A semelhanga do que aconteceu com a confiabilidade, o expertise que o influenciador
transmite aos seus publicos foi avaliado pelos participantes de forma muito positiva, com
baixos niveis de discordancia em todos os itens, quando comparados com os niveis de
concordancia, como atesta a Figura 14. Enquanto se registou uma percentagem de quase
10% (= 9,1%) de discordancia — considerando as respostas classificadas como “discordo”
e “discordo totalmente” — para os quatro itens, a percentagem de concordancia — entenda-
se a selecdo das opgdes “concordo” e ‘“concordo totalmente” — fixou-se no valor
aproximado de 70% (= 69,1%). As taxas obtidas corroboram a ideia de que os
influenciadores sdo maioritariamente percecionados pelos inquiridos como

personalidades que dominam as dreas que publicitam.
Figura 14. Percecdo dos inquiridos acerca do expertise (%)
/7 . . 0
Pericia Percebida (%)
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Em ultimo lugar, dentro do campo das carateristicas percebidas, temos a relagdo
parassocial, cuja analise se procedeu com recurso aos itens que se encontram identificados

no questiondrio presente no Anexo E.

Os resultados registados para a relagdo parassocial, como ¢ ilustrado na Figura 15,
demonstram, uma vez mais, a tendéncia que se tem vindo a verificar em praticamente
todos os parametros anteriormente descritos, isto ¢, de destaque de opinides de
concordancia perante opinides de discordincia. Ha que evidenciar a maioria absoluta do
conjunto das respostas afirmativas (de concordancia) nos itens 7.21, 7.23,7.24, 7.25,7.27
e 7.29, cujas percentagens totais foram 62%, 57,3%, 53,2%, 52,6%, 63,2% e 75,4%,

respetivamente. Pode assim dizer-se que a maioria considera o influencer que avaliou
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como genuino e terra-a-terra, admitindo que continuaria a seguir os seus contetidos caso
este surgisse noutra plataforma social ou num jornal/revista; acredita que este percebe que
tipo de conteudos os seus publicos necessitam de ver; e vé-0 como uma pessoa

interessante, revelando interesse em conhecé-lo fisicamente.

E de referir, no entanto, duas situagdes cujos resultados divergem dos anteriores. A
primeira reporta-se ao item 7.26, no qual se registou um certo equilibrio nas taxas totais
de concordancia (36,3%), de neutralidade (30,4%) e de discordancia (33,4%), revelando
que ndo ha uma opinido consistente relativamente a auséncia do influenciador por motivo
de férias ou doenga. A segunda diz respeito ao item 7.28, no qual a percentagem referente
a op¢ao “nao concordo, nem discordo” se destacou face as restantes, com 38,6%, o que
significa que a maioria relativa dos inquiridos ndo tem um parecer formulado sobre a

forma como reagiria se o influenciador cometesse um erro.

Figura 15. Percecéo dos inquiridos acerca da relacédo parassocial (%)

Relacao Parassocial (%)

B Discordo totalmente M Discordo B N&o concordo nem discordo & Concordo B Concordo totalmente —

60 ©
n
© ©0
50 ™) ) ~
< n < 2
— < Q.
NN g % o0
40 oo ~ ° o0
o~ ~ = ™
n™ - o<, )
~ ) et ~ ™ o0 ~
30 [Te) ~ (o} N N
~ ~ ~N N
o
~

17

20

17,5
13,5
15,2

10

o
~ —-7 8,8
B g4
4,7
~ w76
B 16 4
10,5
P 12,3
6,4
9,9
. 15,8
4,7
10,5
s 7,6
8,2
~ 0 ww
] 14,6
e 12,9
N
] 8,2
53 11,1
h 20,5
B 0 5
9,4
| 6,4
3,5
5,8
P 19,3

21 7.22 7.23 7.24 26 7.27 7.28

N
)
©

e Parte Il — Intencdo de compra

Decorrendo das respostas fornecidas pelos participantes as questdes anteriores, estes
foram desafiados a dizer se voltariam a adquirir algum produto ou servigo, por
recomendacdo do influencer em questdo, avaliando a sua inteng¢do de compra. A anélise

deste topico ¢ de extrema importancia para o presente estudo, dado que nos permite
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efetuar uma ponte entre a acdo do Instagrammer e os seus efeitos no consumidor e, deste

modo, compreender o seu nivel de influéncia nos ptblicos que trabalha.

A opinido dos inquiridos relativamente a esta questdo reflete e confirma aquilo que se
esperava, no seguimento dos resultados positivos constatados na maioria dos itens
referentes as secgOes anteriores. Portanto, a semelhanga dos mesmos, verifica-se um
maior nimero de respostas que apontam para a concordancia do que para a discordancia,
para ambos os itens, conforme ¢ apresentado na Figura 16. Se no primeiro houve um total
de 52,7% de respostas positivas para 12,3% negativas, no segundo foram apuradas 49,1%
positivas para 19,3% negativas. Todavia, podemos perceber que ha uma percentagem
relativamente alta de participantes que ndo responde claramente se eventualmente
compraria ou ndo um produto ou servigo apos recomendagdo do digital influencer. Ou
seja, no primeiro item, 35,1% responderam que nao concordam nem discordam, enquanto
no segundo, esta taxa corresponde a 31,6%.

Figura 16. Percecdo dos inquiridos acerca da sua intencao de compra (%)

Intencdo de Compra (%)
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4.2 Analise do modelo proposto para o estudo

O principal objetivo deste subcapitulo passa pela avaliagdo do modelo e hipoteses
colocados no ambito desta investigacdo, utilizando para esse efeito a metodologia da
Modelagao de Equagdes Estruturais e, dentro desta, o algoritmo dos Minimos Quadrados
Parciais (PLS-SEM). Na presente dissertacdo, utilizou-se um modelo de medicao

reflexiva, o mais comum e utilizado.
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Russo e Stol (2021) apresentam as duas etapas através das quais o PLS-SEM ¢
avaliado: (i) avaliagdo do modelo de mensuracdo (que incide sobre as relagdes entre os
indicadores observados e os construtos) e (i1) avaliagdo do modelo estrutural (que se

debruca sobre as relagdes entre os proprios construtos).

Em primeiro lugar, no que concerne ao modelo de mensuragao, este ¢ analisado em

trés aspetos (Hair, Ringle & Sarstedt, 2012):

a) consisténcia interna: consiste na analise da consisténcia dos resultados obtidos em
cada item e pretende descobrir se a correlacdo existente entre itens €
suficientemente alta para sugerir que ha semelhancas entre os itens de uma mesma
variavel. Neste caso, a mensuragdo é realizada através do uso do coeficiente Alpha
de Cronbach (a), que nos fornece uma andlise da consisténcia interna entre 0s
itens de cada variavel observada; e atraves da confiabilidade composta (composite
reliability), semelhante ao o, mas mais independente em termos de escala. Em
ambos os coeficientes, os valores obtidos entre 0,60 e 0,70 ja sdo considerados
aceitaveis no estudo exploratdrio e valores entre 0,70 e 0,90 s&o ja vistos como
bons;

b) validade convergente: avalia o grau de correlacdo positiva existente entre os itens
de uma mesma variavel, que é medido através da variancia de médias extraidas
(Average Variance Extracted, AVE). Os valores desejaveis para a AVE situam-
se acima de 0,50, o que nos diz que mais de 50% da variancia dos itens é explicada
pelo construto;

c) validade discriminante: indica o grau de singularidade patente num construto
relativamente a outro, sendo avaliada através dos critérios Fornell-Larcker (0s
valores das correlagdes existentes entre construtos deverdo ser menores que 0
menor valor de raiz quadrada da AVE), cross loadings e Heterotrait-Monotrait
Ratio (HTMT), cujos valores adequados sdo inferiores a 0,9 e significam

construtos conceptualmente diferentes.

De acordo com o descrito, obteve-se a Tabela 1, que nos mostra uma sintese dos
resultados relativos a consisténcia interna e a validade convergente dos construtos em

avaliagao.
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Tabela 1. Sintese de resultados para a consisténcia interna e validade convergente do
modelo de mensuragéo

: Fiabilidade
Validade convergente (Consisténcia interna)
Alfa de CR
Construtos Itens | Loadings AVE Cronbach | (Composite
(a) Reliability)
H1 0,790
i H2 0,771
At1tud§ 0,697 0,856 0,885
Homofilica H3 0,897
H4 0,875
F1 0,861
Vi F2 0,890
Atratllv.ldade 0,722 0,869 0,871
Fisica F3 0,735
F4 0,901
S1 0,841
ivi S2 0,896
Atrat1V}dade 0,800 0,916 0,925
Social S3 0,912
S4 0,927
Cl 0,966
Confiabilidade | C2 0,963 0,926 0,960 0,961
C3 0,958
P1 0,898
ici P2 0,909
Pericia 0,816 0,925 0,927
Percebida P3 0,887
P4 0,919
R1 0,783
R2 0,754
R3 0,807
R4 0,761
3 RS 0,789
Relac;ac? 0,602 0,927 0,932
Parassocial R6 0,759
R7 0,741
RS 0,816
R9 0,746
R10 0,800
3 IC1 0,943
Intencdo de 0,879 0,863 0,867
Compra 1C2 0,933
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Com base nos resultados obtidos e tendo em consideracdo os valores desejaveis
apresentados, tanto para a consisténcia interna (valores superiores a 0,60) como para a
validade convergente (AVE superior a 0,50), conclui-se que estes se encontram dentro

dos parametros pretendidos.

Relativamente a validade discriminante, foi gerada a Tabela 2, que nos permite
verificar os resultados conseguidos para os critérios Fornell-Larcker e Heterotrait-

Monotrait Ratio (HTMT).

Tabela 2. Sintese de resultados para a validade discriminante do modelo de mensuracéo

Validade discriminante - Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)
1) 2) 3) 4) 5) 6) 7)

1) Atitude Homofilica
2) Atratividade Fisica 0,614
3) Atratividade Social 0,665 0,703
4) Confiabilidade 0,639 0,584 0,763
5) Intencdo de Compra 0,574 0,603 0,661 0,658
6) Pericia Percebida 0,568 0,593 0,701 0,853 0,695
7) Relacdo Parassocial 0,657 0,700 0,833 0,718 0,751 0,707
Validade discriminante - Fornell-Larcker Criterion
1) 2) 3) 4) 5) 6) 7)
1) Atitude Homofilica 0,835
2) Atratividade Fisica 0,542 0,849
3) Atratividade Social 0,607 0,633 0,894
4) Confiabilidade 0,595 0,537 0,723 0,962
5) Intencdo de Compra 0,498 0,526 0,592 0,602 0,938
6) Pericia Percebida 0,520 0,537 0,652 0,806 0,624 0,904
7) Relacao Parassocial 0,607 0,640 0,785 0,688 0,678 0,663 0,776

Em relagdo a validade discriminante, em praticamente todas as correlagdes, foram
registados valores menores que o menor valor de raiz quadrada da AVE (31/0,602 = 0,776)
no critério Fornell-Larcker e valores menores que 0,9 no critério Heterotrait-Monotrait

Ratio (HTMT), resultados que mostram ser adequados.

Os resultados descritos culminam no modelo final utilizado, obtido via PLS-SEM e

com recurso ao SmartPLS 4.0, que se apresenta-na Figura 17.
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Figura 17. Modelo PLS-SEM
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Finda esta andlise, que nos permite considerar o modelo de mensuragdo como sendo

satisfatorio, poder-se-a prosseguir para a avaliagdo do modelo estrutural.

A avaliagio do modelo estrutural ¢ feita com base no coeficiente de determinagio (R?)
(que, variando entre 0 e 1, indica-nos o poder preditivo do modelo da disserta¢do) e nos
resultados obtidos para o Bootstrapping (que testa o grau de significancia relativa as

hipoteses construidas para a investigagdo, cujo valor p terd de ser menor que 0,05).

Também designado por variagdo explicada, o coeficiente R? encontra-se representado
pelos circulos azuis na Figura 17, cujos valores entre construtos divergem entre 0,465 e
0,665. Por exemplo, a intencdo de compra ¢ explicada em 51,6% pelos construtos
confiabilidade, pericia percebida e pela relagdo parassocial. Logo, fica comprovado o

poder preditivo do modelo.

Ainda por observacdo do modelo anterior, conclui-se que a atitude homofilica tem um
efeito maior na confiabilidade (0,230), em seguida na relacdo parassocial (0,157) e, por
ultimo, na pericia percebida (0,156). Por sua vez, a atratividade fisica tem um poder maior
sobre a relagdo parassocial (0,198), depois na pericia percebida (0,165) e, finalmente, na

confiabilidade (0,072). Relativamente a atratividade social, o impacto maior desta revela-
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se também na relagdo parassocial (0,564), seguidamente na confiabilidade (0,538) e, por
fim, na pericia percebida (0,453). Quanto a inten¢do de compra, ¢ a relagdo parassocial
que mais a afeta (0,449), seguindo-se a pericia percebida (0,256) e a confiabilidade
(0,087).

Com a utilizagdo do procedimento Bootstrapping, foi possivel testar a significincia
relativa de cada uma das hipoteses de investigagdo, cujos valores de p-value (p) nao

deverdo exceder 0,05, estando estes resultados registados na Tabela 3.

Tabela 3. Sintese de resultados para a testagem de significancia das hipdteses em estudo

Amostra Médiada  Desvio Estatistica D-

Original Ameostra  Padrio de Teste T values
Hla: Atitude Homofilica - Confiabilidade 0,230 0,233 0,077 2,976 0,003
H1b: Atitude Homofilica = Pericia Percebida 0,156 0,158 0,089 1,743 0,081
Hlc: Atitude Homofilica > Relagdo Parassocial 0,157 0,148 0,087 1,808 0,071
H2a: Atratividade Fisica 2 Confiabilidade 0,072 0,070 0,088 0,816 0,415
H2b: Atratividade Fisica = Pericia Percebida 0,165 0,165 0,090 1,847 0,065
H2c: Atratividade Fisica - Relagdo Parassocial 0,198 0,198 0,061 3,264 0,001
H3a: Atratividade Social = Confiabilidade 0,538 0,537 0,094 5,737 0,000
H3b: Atratividade Social = Pericia Percebida 0,453 0,450 0,096 4,713 0,000
H3c: Atratividade Social 2 Relagdo Parassocial 0,564 0,574 0,076 7,418 0,000
H4: Confiabilidade = Inten¢do de Compra 0,087 0,082 0,099 0,872 0,383
HS5: Pericia Percebida = Inten¢do de Compra 0,256 0,259 0,100 2,560 0,010
H6: Relagdo Parassocial > Intengdo de Compra 0,449 0,451 0,084 5,359 0,000

Assim sendo, com base nos valores apresentados, infere-se que as hipoteses Hla,
H2c, H3a, H3b, H3c, H5 e H6 sdo validadas, com p<0,05, podendo, de facto, afirmar-se
que: a atitude homofilica tem um efeito positivo na confiabilidade; a atratividade fisica
tem um impacto significativo na relagdo parassocial; a atratividade social influencia
positivamente todas as carateristicas percebidas pelo consumidor (confiabilidade, pericia
percebida e relagdo parassocial); e, por sua vez, tanto a pericia percebida quanto a relagdo

parassocial tém uma expressao positiva na intencao de compra dos publicos.
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Procedendo a uma analogia entre os resultados obtidos no presente estudo e os
resultados obtidos por Masuda et al. (2022), evidenciam-se certas semelhangas entre

ambos, como se pode verificar na Tabela 4, que se apresenta no Anexo F.

Apesar dos autores (ibidem) se terem debrugado especificamente sobre outra rede
social — o YouTube —, também os resultados a que chegaram mostram alguma similaridade
relativamente aos resultados obtidos nesta investigacdo, principalmente no que a
atratividade social diz respeito. Em ambos os estudos, comprova-se que a atratividade
social afeta positivamente qualquer uma das carateristicas percebidas analisadas. Além
disso, nos dois casos, a hipotese “A atitude homofilica tem um efeito positivo na pericia
percebida” foi rejeitada e as hipoteses “A atratividade fisica tem um efeito positivo na
relagdo parassocial”, “A pericia percebida tem um efeito positivo na intengao de compra”

e “Arelagdo parassocial tem um efeito positivo na intengdo de compra” foram aceites.

Ainda a semelhanca do que se verificou nesta investigagdo para o Instagram, Masuda
et al. (2022, p.8) constataram que, para o YouTube, a intengdo de compra dos
consumidores sofreu “uma influéncia particularmente forte exercida pela relagdo
parassocial”, sendo esta “mais forte do que a confiabilidade ou experiéncia percebida”.
Os autores (ibidem) verificaram igualmente que, por sua vez, esta relagdo parassocial foi
fortemente influenciada pela atratividade social. Ora, tendo por base os valores p obtidos
no presente estudo, apuraram-se significancias de 0,000 para estas duas hipoteses (H3c e

H6), o que comprova a intensidade desta influéncia.

4.3 Anélise multigrupo

No subcapitulo que aqui se inicia, estd patente a utilizacdo de um procedimento estatistico
que tem por objetivo averiguar a existéncia de diferengas estatisticamente significativas
entre os dois grupos de uma dada variavel sociodemogréfica (sexo, faixa etaria, condi¢ao
perante o trabalho e tipo de produto adquirido pelo inquirido) em investigacdo nas

hipoteses que constituem o modelo: a analise multigrupo (MGA).

Para a varidvel “sexo”, ¢ apresentada na Tabela 5 a diferenca de coeficientes e

respetivos valores de p-value para os grupos “feminino” e “masculino”.
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Tabela 5. Resultados da analise multigrupo para a variavel “sexo”

Diferenca (Feminino - Masculino) p-values
Hl1a: Atitude Homofilica = Confiabilidade -0,214 0,174
H1b: Atitude Homofilica = Pericia Percebida -0,386 0,086
Hlc: Atitude Homofilica = Relagdo Parassocial 0,123 0,442
H2a: Atratividade Fisica & Confiabilidade -0,232 0,227
H2b: Atratividade Fisica = Pericia Percebida 0,073 0,790
H2c: Atratividade Fisica = Relagdo Parassocial 0,195 0,136
H3a: Atratividade Social - Confiabilidade 0,185 0,329
H3b: Atratividade Social = Pericia Percebida 0,068 0,796
H3c: Atratividade Social 2 Relagdo Parassocial -0,326 0,030
H4: Confiabilidade 2 Inten¢do de Compra -0,284 0,373
HS5: Pericia Percebida = Inteng¢do de Compra 0,236 0,380
H6: Relacdo Parassocial 2 Intengdo de Compra -0,028 0,958

Os resultados associados aos valores de p-value sugerem que € apenas possivel
validar a hipotese H3c, pois € a Ginica com um valor estatisticamente significativo. Quer
isto dizer que sdo encontradas diferengas consideraveis no efeito da atratividade social na
relacdo parassocial entre o sexo masculino e o sexo feminino, sendo esta relacdo mais

forte nos individuos do sexo masculino comparativamente aos do sexo feminino.

No que respeita a variavel “faixa etaria”, constam na Tabela 6 os valores para a analise

multigrupo para os grupos “24 anos ou menos” € “25 anos ou mais”.

Tabela 6. Resultados da analise multigrupo para a variavel “faixa etaria”

Diferenca (24 anos ou p-values
menos - 25 anos ou mais)

Hla: Atitude Homofilica = Confiabilidade 0,111 0,496
H1b: Atitude Homofilica = Pericia Percebida 0,114 0,506
Hlc: Atitude Homofilica = Relagdo Parassocial -0,081 0,627
H2a: Atratividade Fisica > Confiabilidade -0,068 0,707

H2b: Atratividade Fisica = Pericia Percebida -0,088 0,612
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Tabela 6. (continuagéo)

H2c: Atratividade Fisica = Relagdo Parassocial 0,089 0,485
H3a: Atratividade Social = Confiabilidade -0,055 0,786
H3b: Atratividade Social = Pericia Percebida 0,168 0,380
H3c: Atratividade Social = Relagdo Parassocial -0,043 0,785
H4: Confiabilidade - Intengdo de Compra 0,191 0,334
HS5: Pericia Percebida = Inten¢do de Compra 0,208 0,318
HG6: Relagido Parassocial > Intengdo de Compra -0,449 0,007

De acordo com os valores apresentados na Tabela anterior, conclui-se que a tnica
hipdtese em estudo que podera ser suportada é a hipdtese HO6, através da qual podemos
inferir que existem diferencas significativas entre os dois grupos (1 — 24 anos ou menos
e 2 — 25 anos ou mais) no efeito registado pela relacdo parassocial na inten¢do de compra,
sendo esta relagdo mais forte nos individuos mais velhos (25 anos ou mais)

comparativamente aos mais jovens (24 anos ou menos).

Relativamente a variavel “condigcdo perante o trabalho”, encontram-se abaixo, na
Tabela 7, os resultados obtidos para a diferenca de coeficientes e os valores de p-value,

tendo em conta os grupos “trabalha” e “ndo trabalha”.

Tabela 7. Resultados da analise multigrupo para a variavel “condigdo perante o trabalho”

Diferenca (Nio trabalha - Trabalha) p-values
Hla: Atitude Homofilica = Confiabilidade 0,150 0,325
H1b: Atitude Homofilica = Pericia Percebida 0,027 0,875
Hlc: Atitude Homofilica = Relagdo Parassocial -0,263 0,108
H2a: Atratividade Fisica > Confiabilidade 0,018 0,908
H2b: Atratividade Fisica = Pericia Percebida 0,065 0,764
H2c: Atratividade Fisica = Relagdo Parassocial 0,025 0,883
H3a: Atratividade Social = Confiabilidade -0,102 0,545
H3b: Atratividade Social - Pericia Percebida 0,005 0,964

H3c: Atratividade Social > Relagdo Parassocial 0,147 0,276
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Tabela 7. (continuagéo)

H4: Confiabilidade - Intengdo de Compra 0,310 0,103
HS5: Pericia Percebida = Inten¢do de Compra 0,104 0,604
H6: Relagao Parassocial > Intengdo de Compra -0,419 0,019

Os valores apurados para a andlise multigrupo com foco na varidvel “condigdo
perante o trabalho” demonstram que, uma vez mais, a unica hipotese com uma
significancia estatisticamente relevante ¢ a hipotese H6. Depreende-se, assim, que ha, de
facto, diferencgas expressivas entre os inquiridos que trabalham e os que ndo possuem
nenhum emprego, no que concerne aos efeitos da relacdo parassocial na intencdo de

compra dos mesmos.

Em ultimo lugar, procedeu-se a analise multigrupo para a variavel “tipo de produto”,
cujos resultados surgem na Tabela 8, tendo-se averiguado as diferengas de coeficientes e

p-values dos grupos “produtos” e “servicos”.

Tabela 8. Resultados da analise multigrupo para a variavel “tipo de produto”

Diferenca (Produtos - Servigos) p-values
H1a: Atitude Homofilica - Confiabilidade -0,170 0,422
H1b: Atitude Homofilica = Pericia Percebida -0,634 0,191
Hlc: Atitude Homofilica = Relagdo Parassocial -0,096 0,497
H2a: Atratividade Fisica > Confiabilidade -0,022 0,926
H2b: Atratividade Fisica = Pericia Percebida 0,541 0,135
H2c: Atratividade Fisica 2 Relagdo Parassocial -0,018 0,681
H3a: Atratividade Social = Confiabilidade -0,033 0,781
H3b: Atratividade Social = Pericia Percebida -0,047 0,875
H3c: Atratividade Social = Relagdo Parassocial 0,009 0,703
H4: Confiabilidade - Inten¢do de Compra -0,112 0,553
HS5: Pericia Percebida = Intengdo de Compra -0,182 0,319

H6: Relagdo Parassocial 2 Intengdo de Compra 0,037 0,682
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A interpretagdo dos dados recolhidos e acima apresentados permite-nos dizer que
nenhuma das hipdteses foi corroborada, dado que todos os valores de p excederam 0,05.
Significa isto que ndo se destacaram grandes diferencgas nos resultados obtidos entre os

inquiridos que adquiriram um produto e os inquiridos que adquiriram um servigo.

4.4 Analise de mediacéo

No presente subcapitulo, faremos uma abordagem a analise de mediag¢do, que nos sera
util na compreensao da relagdo entre as variaveis em estudo: atributos do influenciador,

carateristicas percebidas e intengao de compra.

Falar em media¢do no contexto desta disserta¢do significa considerar a existéncia de
uma variavel que ¢ mediadora entre duas partes. Baron e Kenny (1986, pp. 1173-1182)
apresentam-nos uma defini¢do possivel para varidvel mediadora, para os quais esta ndo ¢
mais do que “O mecanismo generativo através do qual a varidvel focal independente tem
a capacidade de influenciar a variavel dependente de interesse”. Melhor explicando, esta
variavel ajuda a definir com mais detalhe de que forma e através de que mecanismo um
certo efeito se sucede, num processo que ¢ normalmente designado de efeito indireto.
(Ramayah, Cheah, Chuah, Ting & Memon, 2017). As Figuras 18 e 19 permitem-nos
estabelecer uma comparagao entre aquilo que ocorre num processo de efeito total e aquilo

que se observa num processo de efeito indireto entre variaveis.

Figura 18. Efeito total entre varidveis ~ Figura 19. Efeito indireto entre variaveis
™ -
a ~_ b
X Y /
/ ¢ / ) \
\

Fonte: Ramayah et al. (2017, p.4) Fonte: Ramayah et al. (2017, p. 5)

De forma sumaria, como podemos perceber pela Figura 18, o efeito total, c, entre a
variavel independente, X, e a varidvel dependente, Y, ocorre de forma ndo intermedidria,
isto €, sem intervencdo de qualquer outra varidvel. Por outro lado, um modelo de
mediacdo, representado na Figura 19, carateriza-se pela existéncia de uma variavel
moderadora, M, e pela decomposi¢do do efeito total, ¢, no efeito indireto, ab — que

constitui o produto dos caminhos indiretos a e b —, e no efeito direto, c¢’, quando removido
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o efeito do mediador. Deste modo, de acordo com Burger ef al. (2013), o efeito total pode

ser calculado mediante a equagdo:
c=c’+ab (D)
podendo chegar-se ao efeito indireto através de:

ab=c—-c’ 2)

Ora, por forma a aplicarmos a andlise anterior a esta investigagdo e percebermos o
papel das carateristicas percebidas enquanto fator mediador na relagdo entre os atributos
do influenciador e a intengdo de compra do consumidor, coloca-se a necessidade de
construcdo de novas hipoteses: H7: A confiabilidade medeia a relagdo entre os atributos
e a inten¢ao de compra; HS: A pericia percebida medeia a relagdo entre os atributos ¢ a
intencdao de compra; e H9: A relagdo parassocial medeia a relagdo entre os atributos ¢ a

inten¢do de compra. Destas tltimas, derivam as seguintes:

e H7a: A confiabilidade medeia a relacdo entre a atitude homofilica e a intencdo de
compra;

e H7b: A confiabilidade medeia a relacéo entre a atratividade fisica e a intencao de
compra;

e H7c: A confiabilidade medeia a relacéo entre a atratividade social e a intencao de
compra;

e HB8a: A pericia percebida medeia a relacdo entre a atitude homofilica e a intencao
de compra;

e HB8b: A pericia percebida medeia a relagdo entre a atratividade fisica e a intencdo
de compra;

e HB8c: A pericia percebida medeia a relacéo entre a atratividade social e a intencdo
de compra;

e H9a: A relacdo parassocial medeia a relacdo entre a atitude homofilica e a
intengé@o de compra;

e H9b: Arelacdo parassocial medeia a relacdo entre a atratividade fisica e a intencao
de compra;

e H9c: A relacdo parassocial medeia a relacdo entre a atratividade social e a
intenc@o de compra.
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Assim sendo, para as hipoteses apresentadas, obteve-se os seguintes resultados para

os efeitos indiretos, expressos na Tabela 9.

Tabela 9. Resultados da anélise de mediagdo entre as variaveis

Amostra  Médiada  Desvio Estatistica D-
Original Amostra Padrio de Teste T  values

H7a: Atitude Homofilica = Confiabilidade -

~ 0,020 0,019 0,025 0,797 0,426
Intencdo de Compra
H7b: f;tratlwdade Fisica = Confiabilidade = 0.006 0.006 0,013 0.463 0.643
Intencdo de Compra
H7c: étratlwdade Social = Confiabilidade > 0,047 0,044 0,055 0.855 0,393
Intencdo de Compra
H8a: 1}t1tude Homofilica - Pericia Percebida - 0,040 0.042 0.031 1,305 0.192
Inteng@o de Compra
HS8b: ziktratwldade Fisica - Pericia Percebida - 0,042 0,043 0,031 1375 0.169
Inteng@o de Compra
H8c: étranVldade Social = Pericia Percebida 2> 0.116 0.117 0,054 2,165 0,030
Inteng@o de Compra
H9a: Atlt}lde Homofilica = Relagdo Parassocial 0.071 0.065 0.039 1,795 0.073
- Intencdo de Compra
H9b: Atre}tlwdade Fisica - Relagdo Parassocial 0,089 0,089 0.031 2.823 0,005
- Intencdo de Compra
H9c¢: Atratividade Social > Relagdo Parassocial 0253 0,260 0.065 3,921 0,000

- Intencdo de Compra

Com base nos valores apresentados na Tabela 9, constata-se que as hipdteses H8c,
HO9b, e H9c sdo validadas, com p<0,05, podendo afirmar-se que: a pericia percebida
medeia a relagdo entre a atratividade social e a intengdo de compra; a relagdo parassocial
medeia a relacdo entre a atratividade fisica e a inten¢ao de compra; e a relagdo parassocial

medeia a relagdo entre a atratividade social e a intengdo de compra.

Em suma, o capitulo que aqui se conclui debrucou-se sobre a apresentacdo dos
resultados do estudo obtidos, tendo-se descrito com detalhe as taxas de resposta as
questdes centrais do questiondrio aplicado. Posteriormente, o foco incidiu sobre a
avaliacdo do modelo proposto, que se mostrou bastante adequado, tanto ao nivel do
modelo de mensuragdo como ao nivel do modelo estrutural. O procedimento
Bootstrapping permitiu realizar os testes de significancia as hipoteses do estudo, as quais,
na sua maioria, foram validadas e demonstraram semelhangas relativamente as
conclusdes de Masuda ef al. (2022). Para além disso, a andlise multigrupo permitiu

verificar que, no conjunto das variaveis avaliadas (sexo, faixa etdria, condi¢do perante o
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trabalho e tipo de produto adquirido pelo inquirido), a Unica que ndo apresentou
diferengas estatisticamente relevantes entre os dois grupos estudados foi a variavel “tipo
de produto”, neste caso entre o grupo dos que adquiriram produtos e dos que adquiriram
servicos. J4 a andlise de mediagcdo demonstrou que a relagcdo parassocial foi a
caracteristica percebida que mais se destacou enquanto mediadora na relacdo entre os

atributos do influenciador e a intengdo de compra do consumidor.
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CAPITULO V — CONCLUSAO

O principal objetivo desta dissertacdo prendeu-se com a compreensdo do
comportamento dos consumidores quanto a sua intencdo de compra, que resulta da
influéncia dos atributos dos influenciadores digitais (nomeadamente, 0s
Instagrammers) sobre as caracteristicas percebidas pelos seguidores, 0 que vai, por seu
turno, ditar a aquisicdo ou ndo dos produtos/servigos recomendados.

As questdes colocadas nesta investigacdo foram, primeiramente, enquadradas e
suportadas por uma revisao de literatura, que atestou a existéncia de uma mudanca no
paradigma do marketing nos tltimos anos, cada vez mais voltado para o ambiente digital
e para um contexto de comunicagdo bidirecional. Nesta investigacdo, dentro do campo
do marketing digital, sdo assim abordados, especificamente, os conceitos de marketing
de influéncia e de Instagrammer — designagao dada aos influenciadores digitais que atuam
na rede social Instagram. No ambito da revisao literaria, ¢ possivel verificar um consenso
alargado a varios autores e investigadores sobre o facto de esta ser uma estratégia de
marketing que tem vindo a ganhar terreno nas empresas € com um crescimento que se

prevé cada vez maior.

No que se reporta ao método de investigacdo adotado, a recolha de dados foi realizada
através da implementagdo de um questionario online e sua posterior divulgagdo nas redes
sociais. Composto por um total de 12 questdes, o referido inquérito dirigiu-se aos
individuos portugueses residentes em todas as regides do pais, com perfil na rede social
Instagram e que, seguindo algum influenciador digital na mesma, ja tivesse adquirido um
produto/servico por recomendagdo deste. O questiondrio revelou-se extremamente util na
recolha e compreensdo da opinido pessoal de cada inquirido. Assim, de acordo com os
dados recolhidos, constatou-se que a maioria dos participantes pertencem ao Sexo
feminino, possuem escolaridade ao nivel do Ensino Superior, sdo residentes na Regidao

Autonoma dos Acgores e trabalhadores por conta de outrem.

Quanto as hipoteses de investigagdo, na hipdtese 1, que pretendia averiguar se a
atitude homofilica tinha um efeito positivo nas carateristicas percebidas, a unica que
revelou um resultado estatisticamente significativo foi a hipotese Hla, podendo afirmar-
se que, efetivamente, a atitude homofilica dos Instagrammers influencia positivamente o

sentimento de confiabilidade que os seguidores por eles nutrem.
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A hipétese 2, por sua vez, analisava igualmente nas carateristicas percebidas a
existéncia de efeitos positivos, mas desta vez por parte do atributo “atratividade fisica”,
tendo-se concluido que estes eram detetados unicamente na relagao parassocial. Significa
isto dizer que, tipicamente, os atributos fisicos do influenciador digital afetam de forma
preponderante a conexdo e o nivel de intimidade que vao crescendo nos seus publicos

relativamente a0 mesmo.

Ja no que concerne a hipdtese 3, cuja analise incidia na presenca (ou nao) de uma
influéncia positiva da atratividade social na confiabilidade, pericia percebida e relacio
parassocial, esta demonstrou ser o atributo mais consistente ao nivel das trés
carateristicas, dado que se verificaram valores de significAincia com importancia
estatistica e idénticos entre si. Portanto, ¢ possivel dizer que ha evidéncias de que a
atratividade social do influencer — profundamente marcada pela simpatia e empatia que
este emana — influencie positivamente quer a confiabilidade dos seus publicos, quer a
pericia por eles detetada, quer a relagdo parassocial estabelecida com o primeiro. Para
mais, decorrendo da andlise multigrupo efetuada, denota-se que em H3c (“A atratividade
social tem um efeito positivo na relagdo parassocial”), hd um efeito mais intenso no sexo

masculino do que no sexo feminino.

As hipdteses 4, 5 e 6 tinham como propdsito averiguar se as carateristicas percebidas
afetavam positivamente a intencdo de compra, facto que foi validado para a pericia
percebida e para a relagdo parassocial. E de referir ainda que a analise multigrupo
posteriormente efetuada permitiu concluir que, para a hipdtese 6 (“A relagdo parassocial
tem efeitos positivos na intencdo de compra”), estes efeitos sdo mais notdrios nos

individuos com idade igual ou superior a 25 anos.

Ap0s a testagem das hipoteses consideradas, procedeu-se a uma analise de mediagao,
particularmente importante no objetivo desta investigacdo, uma vez que se revelou util
no sentido de dar resposta sobre o papel das carateristicas percebidas enquanto
mediadoras na relacdo entre os atributos do influenciador e a intengdo de compra do
seguidor. Sendo assim, foram consideradas, para o estudo destes efeitos indiretos, outras
trés hipoteses gerais, que se subdividiram em outras mais especificas, de acordo com o
atributo e carateristica em questao. Ora, nesta analise, os resultados obtidos validaram as
hipoteses H8c (“A pericia percebida medeia a relagdo entre a atitude homofilica e a

intencdo de compra”), H9b (“A relag@o parassocial medeia a relagdo entre a atratividade
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fisica e a intencdo de compra”) e H9c (“A relacdo parassocial medeia a relagdo entre a
atratividade social e a inten¢do de compra), pelo que se pode dizer que a relagdo
parassocial ¢ das trés carateristicas percebidas a que mais influéncia tem no processo de

mediacao inerente a relagao entre Instagrammers e consumidores.

No decorrer da investigagdo, e apesar de toda a dedicacdo em prol do sucesso da
mesma, ha que evidenciar algumas limita¢des. Salienta-se o formato do questionario
(online), que embora seja um modo rapido e eficaz de recolher informacao para o estudo,
preservando a confidencialidade dos inquiridos, carece de um grande esfor¢o de partilha
e divulgagdo nas redes sociais. Apesar deste esfor¢o, ao longo do periodo de recolha de
dados, foi-se tornando cada vez mais dificil obter respostas novas e, sobretudo, validas,
uma vez que nem todos os inquiridos reuniam as condigdes necessarias para que a sua
opinido fosse incluida na investigagdo — nao possuiam perfil no Instagram, ndo seguiam
nenhum influenciador digital nesta rede e/ou nunca tinham efetuado uma compra por
recomendacao de um. A amostra mostrou-se, portanto, pequena para a populacao que se
pretendia estudar: de um total de 511 participagdes, s6 171 foram consideradas para esta
dissertacdo, o que demonstra que o facto de conseguirmos chegar a um numero
consideravel de individuos num questionario deste género ndo garante necessariamente a
qualidade do estudo, j4 que nem sempre as suas respostas se mostram interessantes do
ponto de vista do objetivo da investigacdo. Pese embora este facto, de uma forma geral,
os resultados obtidos foram ao encontro daquilo que se previa e da informagdo que foi
apresentada no Capitulo II (Revisdo da Literatura), salvo o valor de um ou outro
parametro que podera ter divergido ligeiramente por estas razdes. Logo, sugere-se que,
em investigagdes futuras, se utilize um método de recolha de dados que permita ao
investigador incidir mais eficazmente sobre os individuos visados no estudo, obtendo
mais respostas representativas da populagao-alvo e que possibilitem uma maior solidez
ao nivel das conclusdes retiradas. Quanto a futuros trabalhos de investigagdo que abordem
especificamente o tema do marketing de influéncia, podera ser interessante incluir no
estudo o testemunho de um influenciador digital e as suas taticas, bem como analisar os

seus proprios atributos.
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Anexo A: Figura 2

Figura 2. Evolugdo da dimenséo do mercado do marketing de influéncia nos ultimos
anos

Influencer Marketing Market Size
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Fonte: Influencer Marketing Hub (2023, Seccéo “Influencer Marketing Expected to Grow to be Worth $21.1 Billion in 2023”)
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Anexo B: Figura 3

Figura 3. Escala de influenciadores e as suas diferencas
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Fonte: Youzz (Santos, 2018, sec¢ao “Escala de influenciadores e as suas diferengas™)
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Anexo C: Figura 4

Figura 4. O papel dos influenciadores no ciclo de adogéo de um produto
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Anexo D: Figura 5

Figura 5. Ranking das redes sociais mais utilizadas no mundo
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Fonte: Data Reportal (2023, sec¢@o “The world’s biggest social media platforms™)
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Anexo E: Questionario

Impactos dos atributos dos
Instagrammers nas intencoes de compra:
o papel mediador das caracteristicas
percebidas

Este questionario € concebido no ambito de uma dissertacdo de Mestrado em Ciéncias
Econdomicas e Empresariais, com especializagdo em Marketing, da Universidade dos
Acores. Destina-se a todos aqueles que seguem influenciadores digitais no Instagram e
tem por objetivo perceber se os atributos desses influenciadores digitais tém impactos
significativos na intencdo de compra dos seus seguidores.

A sua contribuicdo serd anonima e os dados recolhidos serdo utilizados apenas para fins
académicos. Durante o preenchimento e até a submissao do formulario pode, em qualquer
momento, recusar a sua participagao, ou interromper o seu preenchimento, sendo que
nenhuma informacao sera guardada.

Grata pela sua colaboracao!
Se necessitar de mais informagoes ou esclarecimentos, podera contactar-me através do

endereco disponibilizado.
Nome: Raquel Ponte — 20182310@uac.pt

* Indica uma pergunta obrigatoria

Termo de aceitagao *

O Compreendi as condi¢cdes e objetivos do presente estudo e aceito participar.

1. E utilizador da rede social Instagram? *

O sim

O Nao

2. Quantas horas diarias despende, em média, a havegar nesta rede social? *
O Menos de 1 hora

O Entre 1 a 2 horas

O Entre 3 a 4 horas

O Mais de 4 horas
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3. Segue algum(a) influenciador(a) digital nesta plataforma? *

4. Selecione o(s) motivo(s) pelo(s) qual(is) o(a) segue: *

D Por influéncia de familia e amigos

Gosto dos seus conteludos

Identifico-me com a personalidade que transparece aos seus seguidores
Identifico-me com o seu estilo de vida

Identifico-me com as marcas que publicita

Confio na sua opinido relativamente aos produtos/servigos que promove

000000

QOutra:

5. Ja adquiriu algum produto/servigo apds recomendacado de um(a) *
influenciador(a) digital no Instagram?

O sim
O Néo

6. Selecione a categoria de compra que mais adquiriu apés recomendacao de *
um(a) influenciador(a) digital no Instagram?

O Produto(s) (Roupa, calgado, telemoveis, mobiliario, salde, cosmética e beleza, etc.)

O Servigo(s) (Viagens e estadias, lazer/cultura/bilhetes, formagao, etc.)
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7. Pense numa situag@o em que acabou por adquirir um produto/servigo apos ser *

exposto a recomendagdo de um(a) influenciador(a) digital no Instagram.
Classifique de 1 a 5 as afirmacgoes que se seguem, de acordo com o seu grau de

concordancia, sendo:

1 — Discordo totalmente; 2 — Discordo; 3 — Nao concordo nem discordo; 4 —
Concordo; e 5 — Concordo totalmente.

7.1 0(A)
influenciador(a) em
questdo tem muitos
aspetos em comum
comigo.

7.2 Considero-me
parecido(a) com o(a)
influenciador(a) em
questdo em algum
aspeto.

7.30(A)
influenciador(a) em
questao pensa como
eu.

7.4 O(A)
influenciador(a) em
questao partilha dos
mesmos valores que
eu.

7.5 Considero o(a)
influenciador(a) em
questao fisicamente
bonito(a).

7.6 Considero o(a)
influenciador(a) em
questao de alguma
forma atrativo(a).

7.7 Sinto que tenho
uma melhor relacao
com o(a)
influenciador(a) em
questao do que com
outro(a)

influenciador(a) digital.



7.8 Considero o(a)
influenciador(a) em
questao fisicamente
muito atrativo(a).

7.9 Considero que o(a)
influenciador(a) em

questao tinha potencial
para ser meu amigo(a).

7.10 Gostaria de ter
uma conversa amigavel
com o(a)
influenciador(a) em
questao.

7.11 Sinto que seriamos
capazes de criar uma
relacdo de amizade um
com o outro.

7.12 Considero o(a)
influenciador(a) em
questao alguém com
quem seria agradavel
de se estar.

7.13 Sinto que o(a)
influenciador(a) em
questdo é uma pessoa
honesta.

7.14 Sinto que o(a)
influenciador(a) em
questdo € uma pessoa
de confianga.

7.15 Sinto que o(a)
influenciador(a) em
questdo € uma pessoa
verdadeira.

7.16 Sinto que o(a)
influenciador(a) em
questdo é alguém com
muito conhecimento.
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7.17 Sinto que o(a)
influenciador(a) em
questdo é competente
para fazer afirmacgoes
sobre aquilo em que é
bom.

7.18 Considero o(a)
influenciador(a) em
questdo um
especialista na sua
area.

7.19 Considero que o(a)
influenciador(a) em
questdo é experiente o
suficiente para fazer
afirmacoes sobre a sua
area.

7.20 0(A)
influenciador(a) em
questdo faz-me sentir
tao confortavel como
se estivesse com um
amigo.

7.21 Vejo o(a)
influenciador(a) em
questdao como alguém
genuino e terra-a-terra.

7.22 Fico ansioso(a)
para ver os proximos
contetdos do(a)
influenciador(a) em
questao.

7.23 Se o(a)
influenciador(a) em
questao surgisse noutra
plataforma, eu iria ver
0s seus conteudos.

7.24 O(A)
influenciador(a) em
questao parece
entender o tipo de
coisas que eu
quero/preciso de saber.
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7.25 Se saisse um
artigo sobre o(a)
influenciador(a) em
questao num
jornal/revista, eu lé-lo-
ia.

7.26 Sinto falta de ver
os contetdos do(a)
influenciador(a) em
questao quando este(a)
se encontra doente ou
de férias.

7.27 Gostaria de
conhecer pessoalmente
o(a) influenciador(a) em
questao.

7.28 Sinto pena do(a)
influenciador(a) em
questdo quando este(a)
comete um erro.

7.29 Considero
interessante o(a)
influenciador(a) em
questao.

7.30 Penso que vou
comprar produtos ou
servicos recomendados
por este(a)
influenciador(a).

7.31 Provavelmente irei
comprar produtos ou
servicos depois de ver
um
post/video/reels/stories
deste(a)
influenciador(a).
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Caracterizacao do inquirido/dados sociodemograficos
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8. ldade *

A sua resposta

9, Sexo *

o Masculino

(O Feminino
10. Regiao onde reside *

Regido Autonoma dos Agores
Regido Autonoma da Madeira
Norte

Centro

Lisboa e Vale do Tejo

Alentejo

OO O0OO0OO0OO0O0

Algarve

11. Habilitagoes literarias *

O 3° ciclo ou menos
O Ensino Secundario/Profissional

(O Ensino Superior



12. Condigao perante o trabalho *

O Desempregado

(O Estudante
Trabalhador-Estudante
Trabalhador por conta propria

Trabalhador por conta de outrem

O O OO

Aposentado
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Anexo F: Tabela 4

Tabela 4. Resultados do estudo de Masuda et al. (2022)

Hypothesis/Structural path B p- Result
value

H1 Trustworthiness — Purchase intention 0.225  0.006 Accepted

H2 Perceived expertise — Purchase intention 0.181 0.012 Accepted

H3 Parasocial relationship — Purchase 0.391 0.000 Accepted
intention

H4a  Attitude homophily — Trustworthiness 0.062 0422 Rejected

H4b  Attitude homophily — Perceived expertise  0.048  0.500 Rejected

Hdc Attitude homophily — Parasocial 0.143  0.008 Accepted
relationship

H5a  Physical attractiveness — Trustworthiness 0.172  0.010 Accepted

H5b  Physical attractiveness — Perceived 0.286  0.000 Accepted
expertise

H5c Physical attractiveness — Parasocial 0.361 0.000 Accepted
relationship

H6a  Social attractiveness — Trustworthiness 0.529  0.000 Accepted

H6b  Social attractiveness — Perceived expertise  0.378  0.000 Accepted

Héce Social attractiveness — Parasocial 0.446 G.POG Accepted
relationship

Fonte: Masuda et al., 2022, p. 8
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