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RESUMO

Desde o inicio da humanidade que os individuos tém sido influenciados por outros,
uma vez que sempre existiram lideres capazes de orientar e impactar opinides,
decisbes e formas de pensar em diferentes contextos sociais. Com o tempo, essa
capacidade de influenciar evoluiu, adaptando-se as mudangas sociais e tecnoldgicas.

Com os consumidores cada vez mais céticos em relagdo a publicidade tradicional, o
marketing de influéncia consolidou-se como uma das estratégias mais eficazes da
atualidade. Em vez de campanhas impessoais, as marcas passaram a apostar em
influenciadores digitais que partilham experiéncias genuinas, criando um lago de
confianga com o publico. Essa mudanca reflete um novo paradigma, no qual ndo se
trata apenas de comunicar para as pessoas, mas através delas.

Nesse contexto, a presente investigacdo tem como objetivo analisar o impacto do
marketing de influéncia no comportamento de compra do consumidor, através da
andlise de construtos fundamentais como Confianga, Credibilidade, Autenticidade,
Relevancia, Perce¢édo de Popularidade e Ligacado Emocional, avaliando de que forma
estes elementos afetam a dindmica da Influéncia Social e, consequentemente,
conduzem a Intencdo de Compra.

Para alcangar esse obijetivo, foi adotada uma metodologia quantitativa, recorrendo a
um inquérito por questionario, distribuido online ao publico-alvo. A analise dos dados
permitiu identificar os principais atributos dos influenciadores digitais que condicionam
o0 comportamento de compra.

Os resultados revelaram que fatores como Confianga, Ligagdo Emocional e Percegéo
de Popularidade desempenham um papel central na construgao da Influéncia Social,
sendo esta um forte preditor da Intengao de Compra. Adicionalmente, verificou-se que
a Autenticidade, embora valorizada pelos consumidores, pode gerar efeitos negativos
quando excessivamente enfatizada ou repetitiva, contribuindo para uma percecéo de
estratégia comercial disfargada, o que aumenta o ceticismo e reduz a eficacia da
mensagem.

Conclui-se, assim, que o marketing de influéncia se assume como uma estratégia
particularmente eficaz na orientacdo das decisbes de compra, desde que seja
desenvolvido de forma auténtica, emocionalmente cativante e estrategicamente bem
estruturada. Em termos académicos, os resultados desta investigacdo oferecem um
contributo relevante, servindo como base para futuros estudos que pretendam
aprofundar a compreensdo do impacto e da evolugdo do marketing de influéncia no
comportamento de compra dos consumidores.

Palavras-chave: marketing de influéncia; influenciadores digitais; influéncia social;

comportamento de compra; inten¢gado de compra.



ABSTRACT

Since the beginning of humanity, individuals have been influenced by others, as there
have always been leaders capable of guiding and impacting opinions, decisions, and
ways of thinking in different social contexts. Over time, this ability to influence has
evolved, adapting to social and technological changes.

As consumers have become increasingly skeptical of traditional advertising, influencer
marketing has established itself as one of the most effective strategies today. Instead
of impersonal campaigns, brands began to invest in digital influencers who share
genuine experiences, creating a bond of trust with their audience. This shift reflects a
new paradigm, in which it is not only about communicating to people, but through them.

In this context, the present research aims to analyze the impact of influencer marketing
on consumer purchasing behavior, through the analysis of fundamental constructs
such as Trust, Credibility, Authenticity, Relevance, Perceived Popularity, and Emotional
Connection, assessing how these elements affect the dynamics of Social Influence
and, consequently, lead to Purchase Intention.

To achieve this goal, a quantitative methodology was adopted, using a questionnaire
survey distributed online to the target audience. The data analysis made it possible to
identify the main attributes of digital influencers that shape purchasing behavior.

The results revealed that factors such as Trust, Emotional Connection, and Perceived
Popularity play a central role in the construction of Social Influence, which is a strong
predictor of Purchase Intention. Additionally, it was found that Authenticity, although
valued by consumers, can generate negative effects when overly emphasized or
repetitive, contributing to a perception of disguised commercial strategy, which
increases skepticism and reduces the effectiveness of the message.

In conclusion, influencer marketing is affrmed as a particularly effective strategy for
shaping consumer purchasing decisions, provided it is executed in an authentic,
emotionally resonant, and strategically coherent manner. From an academic
standpoint, the findings of this research offer a meaningful contribution to the literature,
serving as a foundation for future studies aiming to deepen the understanding of the
impact and ongoing evolution of influencer marketing on consumer behavior.

Keywords: influencer marketing; digital influencers; social influence; purchasing
behavior; purchase intention.
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1. INTRODUGAO

A crescente digitalizagdo das interagbes humanas tem transformado profundamente a
forma como as marcas se conectam com os consumidores. Nas ultimas décadas, a
confianga dos consumidores na publicidade tradicional diminuiu consideravelmente,
enquanto as recomendacdes de pessoas influentes, com as quais o publico se
identifica, passaram a ganhar maior relevancia (Brown & Hayes, 2008). Durante muito
tempo, o word-of-mouth foi considerado um dos métodos mais eficazes de persuasao,
onde a simples recomendagcdo de um amigo tinha mais impacto do que qualquer
campanha publicitaria. Com a digitalizagdo das interagbes sociais, este fendmeno
ganhou novas proporg¢des, tornando-se um mecanismo global e instantaneo (Chu &
Kim, 2011; Daugherty & Hoffman, 2014).

Foi neste cenario que os influenciadores digitais se tornaram pecgas-chave na
construcao da reputacido das marcas, transformando opinides em decisdes de compra
e redefinindo as dindmicas do mercado (Jin et al., 2019). Em vez de campanhas
impessoais, as marcas passaram a apostar em influenciadores que partilham
experiéncias genuinas, criando um lagco de confianga com o publico (De Veirman et al.,
2017; Kaplan & Haenlein, 2010). Hoje, qualquer experiéncia, opinido ou
recomendacao partilhada online pode alcancar milhdes de pessoas em poucos
segundos. Um comentario, seja ele positivo ou negativo, tem o potencial de
impulsionar ou prejudicar a reputacdo de uma marca (Hennig-Thurau et al., 2004).

O consumidor moderno valoriza recomendacgfes de pessoas reais, proximas dos seus
valores e estilos de vida (Costa & Alturas, 2018). Estudos indicam que 92% dos
consumidores confiam mais em recomendagbes de amigos, familiares e
influenciadores digitais do que em anuncios tradicionais (Nielsen, 2012). Este dado
evidencia o peso da proximidade emocional e da autenticidade como pilares centrais
na construcdo da influéncia social no ambiente digital (Hsu et al., 2013). A evolugéo
desta influéncia é reflexo das transformacgdes culturais e tecnoldgicas da sociedade,
que transferiu a légica das interagbes presenciais para um fenémeno digital global.
Atualmente, os influenciadores digitais sdo mais do que criadores de conteudo — séo
catalisadores de decisbes, tendéncias e habitos de consumo (Jin et al., 2019).

Neste enquadramento, a presente investigacdo tem como objetivo principal
compreender o impacto do marketing de influéncia no comportamento dos
consumidores, explorando, em particular, os fatores que potenciam ou limitam a sua
eficacia. Para orientar esta investigagcao, definiu-se como questao central: qual é o
impacto do marketing de influéncia no comportamento de compra do consumidor?

Para responder a esta questao, foram definidos trés objetivos especificos. O primeiro
€ analisar a percecao dos consumidores relativamente aos influenciadores digitais,
com especial foco nos construtos Confianga, Credibilidade, Autenticidade, Relevancia,
Percecado de Popularidade e Ligacdo Emocional. O segundo objetivo é investigar de



que forma estes construtos influenciam a dindmica da Influéncia Social. Por fim, o
terceiro objetivo consiste em avaliar a relagéo entre a Influéncia Social e a Intengao de
Compra.

A metodologia adotada para este estudo € de natureza quantitativa, recorrendo a
aplicacdo de um inquérito online por questionario junto de uma amostra
representativa. Os dados recolhidos foram posteriormente analisados através de
técnicas estatisticas descritivas e inferenciais, permitindo uma compreensao
aprofundada das relagbes entre os construtos em estudo.

Este estudo encontra-se organizada em cinco capitulos. O primeiro capitulo apresenta
a introducgao, contextualizando o tema e os objetivos da investigacdo. O segundo
capitulo desenvolve a revisao da literatura, onde sao discutidos os principais conceitos
tedricos, desde os principios da influéncia social, passando pela evolugdo do
marketing digital até ao marketing de influéncia, o papel dos influenciadores digitais, e
as teorias do comportamento do consumidor. O terceiro capitulo descreve a
metodologia utilizada, incluindo a definicdo da amostra, os instrumentos de recolha de
dados e os métodos de analise. O quarto capitulo expde e analisa os resultados
obtidos, enquanto o quinto capitulo é dedicado as conclusdes, implicagdes tedricas e
praticas, limitacdes do estudo e sugestdes para investigacdes futuras.



2. REVISAO DE LITERATURA

A revisao de literatura é uma etapa fundamental em qualquer investigagao cientifica,
uma vez que fornece a base tedrica que sustenta o estudo e contextualiza a
problematica em analise. Este capitulo explora os principais conceitos, teorias e
estudos empiricos relacionados com o tema da pesquisa, permitindo identificar
lacunas de conhecimento e estabelecer conexdes entre abordagens tedricas e
praticas. No contexto do marketing de influéncia, uma analise aprofundada da
literatura oferece insights sobre as dindmicas que moldam o comportamento do
consumidor, a eficacia das estratégias digitais e o papel crescente dos influenciadores
digitais como mediadores na comunicagdo entre as marcas e o consumidor. Desta
forma, esta revisdo tem como objetivo construir um panorama critico e abrangente que
servira de alicerce para a analise e discussio dos resultados desta investigacao.

2.1. A evolugao da influéncia social

Desde o inicio da humanidade que os individuos tém sido influenciados por outros,
uma vez que sempre existiram lideres capazes de orientar e impactar opinides,
decisbes e formas de pensar em diferentes contextos sociais (Santos, 2017). A
influéncia é descrita como a capacidade de afetar individuos, alterar eventos ou
modificar percecdes e atitudes (Brown & Hayes, 2008). De acordo com os autores, a
influéncia pode manifestar-se através de diversos comportamentos e pode refletir a
intencdo de criar condicbes favoraveis para moldar a opinido de terceiros sobre
determinados assuntos.

Segundo Brown e Fiorella (2013), a influéncia € um conceito complexo, representado
por uma forca exercida por um individuo ou entidade, capaz de gerar uma resposta
num outro individuo. Solis e Weber (2014) afirmam que a influéncia pode ser vista
como um ato ou capacidade de causar um efeito de forma indireta ou intangivel.
Goldsmith (2015) complementa, ao definir a influéncia como um processo de
negociagdo que procura encontrar um equilibrio entre os interesses individuais e os
interesses de terceiros, uma vez que leva o individuo a decidir entre o seu proéprio
conhecimento e as possiveis repercussdes que as suas agdes possam ter sobre
terceiros.

Para influenciar alguém, existem dois fatores essenciais que devem ser considerados,
cativar o outro e servir de exemplo para o individuo que se pretende influenciar. Assim,
"a influéncia provoca mudancas nos pensamentos, sentimentos, desejos e
comportamentos de outros individuos" (Allen, 2017, p. 19). Poeschl (2013) destaca
que as variaveis que intervém no processo de persuasio estao relacionadas com trés
fatores principais: as caracteristicas da fonte que transmite a mensagem persuasiva
(autoridade, envolvimento social e credibilidade), as caracteristicas do recetor da

mensagem (grupos sociais de pertenca, tracos de personalidade e outras



predisposicdes) e a propria mensagem persuasiva (estrutura, conteudo e linguagem
utilizada).

A influéncia social, por sua vez, € um processo dindmico em que pensamentos,
sentimentos e comportamentos sdo moldados pela interagcdo com individuos e grupos
(Stangor, 2004). De uma perspetiva mais ampla, Solis (2014) define a influéncia como
a capacidade de gerar efeitos mensuraveis nas atitudes ou agdes de outras pessoas,
enfatizando a sua aplicabilidade estratégica no marketing.

A habilidade de moldar comportamentos humanos torna os influenciadores —
individuos que exercem essa influéncia social — centrais nas estratégias de
comunicagao e marketing (Grenny et al., 2013). Para os negécios e para a sociedade,
a influéncia representa um eixo estratégico, especialmente no contexto de criar
impacto nos desejos e decisdbes de compra dos consumidores (Nitin et al., 2008;
Duncan & Nick, 2008).

Com o tempo, a capacidade de influenciar evoluiu, acompanhando as transformacoes
sociais e tecnoldégicas. O desenvolvimento continuo das tecnologias digitais tem
permitido que o marketing de influéncia se integre de forma cada vez mais consistente
nas estratégias de comunicagdo das marcas (Kim et al., 2017).

Sammis et al. (2016) descrevem-no como uma combinacéo entre a arte e a ciéncia,
projetada para criar conexao através de pessoas influentes que promovem marcas
junto dos seus seguidores. Sudha e Sheena (2017) reforcam que o marketing de
influéncia se tornou numa peca-chave nas estratégias das marcas ao utilizar
influenciadores como transmissores de mensagens confidveis, capazes de gerar
credibilidade, engagement e alcance. Vieira (2016) destaca que esta abordagem
permite as marcas criar conteudos auténticos e envolventes, estabelecendo uma
ligagdo emocional com o publico. Com o advento das redes sociais, os influenciadores
digitais surgiram como os novos lideres de opinido, moldando decisdes de consumo e
redefinindo as dindmicas do mercado (Sanchez, 2009; Sammis, 2016).

2.1.1. Os principios da influéncia social

No livro Influence: The Psychology of Persuasion, Cialdini (1984) identificou seis
principios fundamentais de persuasdo e influéncia, os quais explicam como os
individuos podem ser persuadidos em diferentes situacdes. Estes principios —
reciprocidade, consisténcia, validagao social, autoridade, escassez e afinidade — séo
amplamente aplicados em estratégias de marketing e tém-se mostrado eficazes na
modelacdo do comportamento do consumidor.

Entre eles, destaca-se o principio da reciprocidade, baseado na ideia de que as
pessoas tendem a retribuir quando recebem algo, mesmo que néo o tenham solicitado
(Cialdini, 1984). No contexto do marketing, esta nocdo é aplicada através de
estratégias como amostras gratuitas, descontos exclusivos e conteudos de valor,



criando no consumidor a sensagdo de obrigacdo em retribuir, frequentemente
resultando numa compra. Além disso, este principio tem sido utilizado para fomentar a
lealdade a marca e impulsionar as conversoes (Kotler & Keller, 2016).

Outro principio particularmente relevante é o da consisténcia, que refere a
predisposicdo das pessoas para manter a coeréncia entre as suas acbes e
compromissos anteriores (Cialdini, 1984). As marcas aproveitam esta tendéncia ao
encorajar pequenas agdes iniciais, como subscrever uma newsletter, que conduzem a
decisbes de maior compromisso no futuro. Estas acdes simples criam um vinculo
psicolégico, tornando mais provavel a adogdo de compromissos maiores, como a
realizagcdo de uma compra. Trabalhada de forma eficaz, a consisténcia contribui para a
construcao de relagbes duradouras entre consumidores e marcas, favorecendo a
repeticdo de compras (Solomon, 2018).

Por sua vez, a validacdo social — ou percecdo de popularidade — desempenha
também um papel fundamental. Este principio descreve a inclinagao das pessoas para
seguir o comportamento de outros, especialmente em contextos de incerteza (Cialdini,
1984). No marketing, € explorado através de testemunhos, avaliagbes de clientes,
colaboragdes com influenciadores e outros elementos que evidenciam a confianga de
muitos consumidores num produto ou servico. Desta forma, ajuda a construir
confianga e a facilitar a tomada de decisdo, fazendo com que os consumidores se
sintam mais seguros nas suas escolhas (Markedu, 2016).

O principio da autoridade, igualmente relevante, baseia-se na tendéncia das pessoas
para confiar e seguir conselhos de figuras ou fontes consideradas crediveis e
competentes (Cialdini, 1984). No marketing, as marcas utilizam este principio
recorrendo a especialistas, personalidades reconhecidas e profissionais de referéncia,
de modo a reforgar a credibilidade dos seus produtos e servigos. Estudos demonstram
que a confianga depositada em figuras de autoridade ndo sé reduz a perceg¢ao de
risco nas compras, como influencia diretamente as decisbes dos consumidores
(Kahneman, 2011).

De igual modo, o principio da escassez assenta na ideia de que as pessoas atribuem
maior valor a recursos limitados ou dificeis de obter (Cialdini, 1984). No marketing,
este principio é aplicado através de campanhas com duracido limitada, edigcbes
restritas ou quantidades reduzidas. Ao criar um sentimento de urgéncia, as marcas
aumentam a percegdo de valor e estimulam a acdo imediata dos consumidores,
acelerando as decisdes de compra (Levine, 2019).

Por fim, a afinidade evidencia-se pelo impacto das conexdes emocionais,
demonstrando a tendéncia das pessoas para serem influenciadas por quem lhes é
préximo ou com quem estabelecem lagos afetivos (Cialdini, 1984). As marcas que
conseguem estabelecer uma relagdo de proximidade e identificagdo com o publico
tendem a conquistar a lealdade dos consumidores. Campanhas publicitarias baseadas



em narrativas empaticas, valores partilhados ou que promovem um sentimento de
comunidade exemplificam a aplicagao eficaz deste principio (Aaker, 2014).

Em sintese, os seis principios de persuasao de Cialdini (1984) continuam a ser
essenciais para compreender de que forma as marcas influenciam o comportamento
dos consumidores. Aplicados de forma estratégica, estes principios revelam-se
altamente eficazes na construcao de confianca, lealdade e aumento da intencao de
compra (Kotler & Keller, 2016; Solomon, 2018). A medida que as tecnologias digitais
evoluem e as interagbes sociais se intensificam nas plataformas online, estes
mecanismos de influéncia ganham ainda mais relevancia, permitindo que as marcas
estabelegcam relagbes significativas e duradouras com as suas audiéncias (Aaker,
2014; Kahneman, 2011).

2.2. Teorias da influéncia social e do comportamento planeado

A Teoria do Comportamento Planeado (Figura 1) € um modelo psicologico utilizado
para compreender e prever as agdes humanas, tendo como base a premissa de que o
comportamento humano é deliberado e, como tal, pode ser explicado através de trés
fatores principais que moldam as intengdes comportamentais — atitudes em relagcao
ao comportamento, normas subjetivas e controlo comportamental percebido (Ajzen,
1985).

As atitudes sao formadas com base em crencas sobre as consequéncias esperadas
do comportamento e refletem a avaliagdo pessoal que o individuo faz do
comportamento, considerando-o positivo ou negativo. Quanto mais favoravel for a
atitude em relagcdo a uma acéo, maior sera a probabilidade de o individuo desenvolver
uma intengéo para realiza-la (Ajzen, 1991).

As normas subjetivas referem-se a percecao das expectativas sociais em relagao ao
comportamento. Ajzen (1991) argumenta que, quando o individuo sente pressao social
para realizar ou evitar um determinado comportamento, essa percecao pode afetar
significativamente a formacao da intengao.

O controlo comportamental percebido reflete a percegdo do individuo sobre a
facilidade ou dificuldade em realizar o comportamento. Este fator considera a
existéncia de barreiras ou facilitadores como recursos disponiveis ou restricbes
externas. Quanto maior for o controlo percebido, maior sera a intencido e a
probabilidade de o comportamento ser realizado (Ajzen, 2002).

Segundo Ajzen (1985), esses trés fatores combinados moldam a intengdo de compra,
que, por sua vez, influencia diretamente o comportamento do consumidor.



Figura 1 - Teoria do Comportamento Planeado
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A Teoria da Identidade Social (Figura 2) defende que a identidade de uma pessoa é
composta por duas dimensdes principais — identidade pessoal e identidade social.
Essa teoria demonstra como os individuos se categorizam a si mesmos e aos outros
em grupos sociais, estabelecendo uma distingdo entre grupos internos (in-groups) e
grupos externos (out-groups). Esta categorizagao tem implicagdes significativas nas
relagbes interpessoais e intergrupais, influenciando a forma como as pessoas se
percebem a si mesmas e aos outros (Tajfel & Turner, 1979).

A identificagdo pessoal € definida como a perceg¢ao que o individuo tem de si mesmo
com base nas suas caracteristicas Unicas, tracos de personalidade e experiéncias
pessoais (Erikson, 1968). Esta dimensao da identidade reflete os valores, habilidades
e objetivos que diferenciam uma pessoa das demais, mas que, simultaneamente, sdo
influenciados pelo contexto social em que esta estad inserida (Oyserman, 2001).
Segundo Tajfel (1981), a identidade pessoal ndo existe de forma isolada, sendo
constantemente moldada pelas interagbes sociais e pela pertenca a grupos
especificos.

Essas interacdes levam a identificagéo social que, segundo Tajfel e Turner (1979), é
um mecanismo pelo qual os individuos derivam parte da sua autoestima do estatuto e
prestigio do grupo ao qual pertencem. Essa pertenga promove nao apenas um sentido
de conexdo, mas também uma estrutura para interpretar o mundo e tomar decisbes
baseadas em valores partilhados.

Este processo culmina na categorizacdo social, que se refere a organizacdo da
realidade social em categorias distintas, permitindo que os individuos identifiquem
quem pertence ao seu grupo (in-group) e quem esta fora dele (out-group) (Tajfel,
1982). De acordo com Hogg e Abrams (1988), essa categorizacdo simplifica a
complexidade social, ajudando os individuos a navegar nas interagdes diarias.

Tajfel (1982) argumenta que o in-group € visto como uma extensao do proprio
individuo, o que leva a uma maior confianca, cooperacdo e lealdade entre os



membros. Por outro lado, o out-group é frequentemente associado a caracteristicas
negativas, reforcando a identidade do in-group através da comparacao social (Turner
et al., 1987).

Figura 2 - Teoria da Identidade Social
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2.3. A evolucao do marketing digital

O conceito de marketing digital comegou a ganhar forma nos anos 90, com o
surgimento da internet comercial. A criagao do primeiro website comercial em 1991 e o
desenvolvimento de navegadores como o Netscape em 1994 abriram novas
oportunidades para as empresas promoverem 0s seus produtos online (Kannan & Li,
2017). Durante esta fase inicial, o marketing digital era dominado por taticas como
banners publicitarios e e-mail marketing, contudo, a eficacia dessas abordagens era
limitada devido a falta de segmentacao e personalizagao (Ryan, 2016).

Com a popularizagao dos motores de busca como o Google, fundado em 1998, o
marketing digital passou a focar-se em técnicas de otimizag&o para motores de busca
(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). As empresas comegaram a perceber a importancia
de aparecer nas primeiras posi¢des dos resultados de pesquisa, dado que isso
aumentava significativamente o trafego para os seus websites. Segundo Jansen e
Mullen (2008), o SEO (Search Engine Optimization) tornou-se uma ferramenta
essencial para atrair consumidores de forma organica, reduzindo a dependéncia de
publicidade paga.

A verdadeira transformagao no marketing digital ocorreu com o surgimento das redes
sociais no inicio dos anos 2000. Plataformas como Facebook (2004), YouTube (2005)
e Instagram (2010) permitiram uma interacdo mais direta e personalizada entre



marcas e consumidores (Kaplan & Haenlein, 2010). As redes sociais mudaram o foco
do marketing digital, que passou de uma comunicagdo unidirecional para uma
abordagem mais interativa, baseada em criar engagement e construir relacionamentos
(Mangold & Faulds, 2009). Esse novo paradigma permitiu que as marcas nao so6
promovam os seus produtos, mas também envolvam os consumidores em conversas
significativas, reforcando a lealdade a marca (Ashley & Tuten, 2015).

Como uma resposta a crescente saturagao de publicidade online emergiu o marketing
de conteudo, uma abordagem mais organica e educativa para atrair consumidores
(Pulizzi, 2012). Conteudos como blogs, videos e e-books tornaram-se ferramentas
populares para as marcas se estabelecerem como lideres de pensamento e para
construir confianga com os seu consumidores (Holliman & Rowley, 2014). Segundo
Baltes (2015), este tipo de marketing é eficaz uma vez que atende as necessidades
dos consumidores por informacbes valiosas e relevantes, ao invés de focar
exclusivamente em vendas.

A fase mais recente da evolugdo do marketing digital caracteriza-se pela ascensio do
marketing de influéncia, atualmente reconhecido como uma das estratégias mais
eficazes para alcangar consumidores nas plataformas sociais (Lou & Yuan, 2019).
Neste contexto, os influenciadores digitais, apoiados por grandes comunidades de
seguidores, possuem a capacidade de moldar perce¢cdes acerca de determinadas
marcas e de influenciar decisbes de compra (De Veirman et al., 2017). Diversos
estudos demonstram que os consumidores tendem a depositar maior confianga nas
recomendacoes feitas por influenciadores do que na publicidade tradicional, sobretudo
devido a percecao de autenticidade e a ligagdo emocional que estes estabelecem com
o publico (Jin et al., 2019).

Como ilustrado na Figura 3, a maioria das mensagens que as marcas procuram
transmitir aos consumidores através dos meios tradicionais enfrenta a barreira
conhecida como a “parede da indiferengca” (Brown & Hayes, 2008). No entanto, de
acordo com os autores, essa barreira tende a ser ultrapassada quando as mensagens
s&o comunicadas por intermédio de influenciadores digitais.



Figura 3 - Parede da indiferenca
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Com o avancgo das tecnologias de big data e inteligéncia artificial, o marketing digital
evoluiu para um enfoque mais personalizado e baseado em dados (data-driven). As
empresas tém agora acesso a uma quantidade sem precedentes de informacoes
sobre os comportamentos e preferéncias dos consumidores, permitindo campanhas
altamente segmentadas e personalizadas (Wedel & Kannan, 2016). Segundo Kotler et
al. (2017), a personalizagédo é fundamental para criar experiéncias de cliente mais
envolventes e aumentar a probabilidade de converséao.

Nos ultimos anos, o conceito de marketing omnicanal tornou-se central nas estratégias
de marketing digital, integrando multiplos pontos de contato — como e-mail, redes
sociais, websites e lojas fisicas — para proporcionar uma experiéncia de cliente mais
coesa (Verhoef et al., 2015). De acordo com Lemon e Verhoef (2016), a abordagem
omnicanal permite que as marcas acompanhem a jornada do consumidor de maneira
mais eficaz, oferecendo mensagens consistentes em todas as plataformas.

2.3.1. Do word-of-mouth ao electronic word-of-mouth

Durante as décadas de 1980 e 1990, uma das estratégias de marketing mais
utilizadas foi o word-of-mouth (WOM), ou passa-a-palavra, que incentivava os clientes
a recomendarem marcas, produtos ou servigos que apreciavam aos seus amigos e
familiares (Duncan & Nick, 2008). Este método baseava-se na troca de experiéncias,
onde os consumidores transmitiam as suas opinides e vivéncias com determinadas
marcas. A partilha destas experiéncias podia ser tanto positiva, incentivando a
intencdo de compra, como negativa, alertando para marcas, produtos ou servigos a
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evitar, o que levava os consumidores a avaliar com maior cuidado a qualidade daquilo
que pretendiam adquirir (Chen et al., 2011).

Posteriormente, Westbrook (1987) descreveu o word-of-mouth como um tipo de
comunicagao informal em que os consumidores trocam experiéncias sobre produtos
ou servicos especificos, bem como sobre as caracteristicas dos seus fornecedores.
Esta partilha é feita entre consumidores, sem a mediagao direta das empresas, sendo
uma forma espontanea de transmissao de opinides e recomendacdes.

O word-of-mouth é essencialmente uma forma de comunicacéao verbal e informal entre
um emissor e um recetor sobre uma marca, produto ou servigo, destacando-se como
um dos fatores mais influentes no processo de decisdo de compra (Daugherty &
Hoffman, 2014).

De acordo com a Word of Mouth Marketing Association (WOMMA) este processo &
genuino e conduzido pela voz dos consumidores, sendo uma troca interpessoal, nao
comercial, baseada na experiéncia propria e procurada por outros consumidores. Essa
autenticidade torna as opinides partilhadas mais crediveis e menos tendenciosas do
que a comunicagao proveniente diretamente de publicidade por parte das marcas
(Chu & Kim, 2011; Daugherty & Hoffman, 2014). Nesse sentido, os consumidores
tendem a dar maior peso a recomendacgdes de fontes confiaveis e crediveis, como
amigos ou familiares, em comparagdo com as abordagens tradicionais de marketing
(Chen, 2011).

Dados anunciados pela WOMMA (2014) revelam que 13% do total de vendas aos
consumidores sao resultado de partilhas word-of-mouth. De acordo com Bughin et al.
(2010), este fendmeno reforca a ideia de que, durante o processo de decisdao de
compra, os consumidores sdo mais influenciados pelo ambiente social que os rodeia
do que pelas mensagens comerciais emitidas diretamente pelas marcas. Pereira
(2017) reforca que o word-of-mouth sempre foi uma poderosa fonte de influéncia sobre
a que as pessoas conhecem, sentem e fazem.

Com o advento da Era Digital e as particularidades da comunicagao direcionada para
grandes audiéncias de forma simultdnea, assistiu-se a transformagdo do consumidor
como um simples observador passivo para um participante ativo. As redes sociais,
neste contexto, emergiram como plataformas ideais para facilitar a interacao entre os
consumidores, possibilitando a transicdo do tradicional word-of-mouth para o espago
online, dando origem ao electronic word-of-mouth (e-WOM) ou passa-a-palavra
eletrénico (Chu & Kim, 2011; Daugherty & Hoffman, 2014).

O electronic word-of-mouth pode ser analisado a partir de trés perspetivas principais:
"opinion giving", "opinion seeking" e "opinion passing". Ou seja, os individuos podem
assumir o papel de quem procura informagdes, de quem fornece opinides ou de quem
partilha essas opinides, respetivamente, ainda que exista a possibilidade de cada

individuo se afirmar em cada um dos papéis. Aqueles que atuam como lideres de
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opinido, ou "opinion givers"”, sdo muitas vezes influenciadores digitais que exercem
impacto sobre outros através das atitudes e comportamentos que demonstram nas
redes sociais, ja os "opinion seekers” procuram ativamente informacgdes e feedback de
outros consumidores, enquanto os "opinion passers” partiiham e divulgam conteudos
previamente gerados por outros (Chu & Kim, 2011).

Hennig-Thurau et al. (2004) definem o electronic word-of-mouth como qualquer tipo de
opinido, seja ela positiva ou negativa, feita por consumidores passados, presentes ou
potenciais sobre uma marca ou produto, e que é disseminada através da internet para
um vasto publico. Esta forma de comunicagio digital permite que as marcas se
conectem com os consumidores de forma ndo intrusiva, mas ainda assim eficaz,
gerando um impacto significativo nas percecdes e nas decisdbes de compra dos
utilizadores.

As redes sociais desempenham um papel crucial nesse processo, combinando
elementos tradicionais do word-of-mouth, como a partilha de opinides e
recomendagdes, com a impossibilidade de controlo direto pelo marketing, uma vez
que o conteudo e a frequéncia das interacbes sdo geridos pelos préprios
consumidores (Mangold & Fauld, 2009). Ao contrario do word-of-mouth tradicional, que
tinha como foco um circulo restrito de amigos e familiares, o electronic word-of-mouth
tem o potencial de alcangar uma audiéncia muito mais ampla, aumentando o alcance
da mensagem, o impacto das opinides partilhadas e fazendo com que as interacdes
entre consumidores desempenhem um papel central nas decisdes de compra (Erkan
& Evans, 2016; Duncan & Nick, 2008). Como podemos observar na Figura 4, o volume
de informacdo torna-se maior, permitindo que a mensagem atinja um numero
indefinido de pessoas num curto periodo de tempo gracas a sua disseminagao de
forma coletiva e ampla (Chatterjee, 2001).

Figura 4 - Word-of-mouth Vs electronic word-of-mouth
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Fonte: adaptado de Socialnomics (2011)
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A expansao do electronic word-of-mouth possibilitou que as marcas utilizassem esta
ferramenta como um canal de marketing alternativo, com um custo relativamente
baixo, mas de alto impacto. Isso ocorre porque o electronic word-of-mouth permite que
as marcas alcancem grandes audiéncias em pouco tempo e aumentem a notoriedade
dos seus produtos ou servicos, sem a necessidade de grandes investimentos
publicitarios (Ku et al., 2012; Bentivegna, 2002). De acordo com Yoon et al. (2018), o
volume do electronic word-of-mouth e as avaliagdes de consumidores em plataformas
online aumentam a visibilidade das marcas e geram avaliagbes positivas,

influenciando o comportamento de compra de outros consumidores.

Estudos indicam que as recomendacdes de fontes interpessoais tém um impacto mais
forte na decisdo de compra do que a publicidade tradicional (Kempe et al., 2003). A
capacidade de influenciar as decisdes de compra de forma nao intrusiva, através de
recomendacdes confiaveis e acessiveis, destaca a relevancia deste fendbmeno no
contexto digital moderno (Santos et al., 2014). Portanto, o electronic word-of-mouth
representa uma transformacéao significativa no comportamento do consumidor e nas
praticas de marketing.

As marcas enfrentam agora o desafio de adaptar-se a esta nova realidade, onde o
poder das opinides online pode moldar diretamente a perce¢ao dos consumidores e 0
sucesso das suas campanhas de marketing. Trusov et al. (2009) sugerem que as
empresas devem maximizar os beneficios do electronic word-of-mouth, utilizando-o
para fortalecer a confiangca nas suas marcas, produtos ou servigos e, assim, influenciar
as decisbes de compra dos consumidores.

Murugesan (2007) argumenta que as redes sociais, ao permitirem a criacao e partilha
de conteldos gerados pelos utilizadores, transformaram os consumidores em
educadores mutuos sobre produtos, marcas e servicos. Embora o marketing de
influéncia e o word-of-mouth sejam frequentemente confundidos, Markethub (2016)
esclarece que o marketing de influéncia é o processo que facilita a disseminagéo de
mensagens, enquanto o word-of-mouth € o meio pelo qual essas mensagens sdo
propagadas. Desta forma, o marketing de influéncia, juntamente com o electronic
word-of-mouth, emerge como uma poderosa estratégia para as marcas que procuram
construir relagdes de confianca e credibilidade com os seus consumidores no meio
digital (Assis & Ferreira, 2019).

2.4. Marketing de influéncia

O marketing de influéncia tem emergido como uma das estratégias mais eficazes para
as marcas no ambiente digital, especialmente a medida que os consumidores se
tornam mais céticos em relacdo a publicidade tradicional (De Veirman et al., 2017).
Com a ascensao das plataformas digitais, o processo de comunicagao e publicidade
passou por uma reestruturagcdo significativa. A comunicagdo deixou de ser
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unidirecional, onde uma unica fonte se dirigia a muitos recetores, e passou a ser uma
interacao bidirecional, caracterizada por uma partilha constante entre todos os
envolvidos (Coutinho, 2009). Perante esse novo cenario, o marketing de influéncia
evoluiu para um componente central do marketing digital, permitindo que as empresas
alcancem os seus publicos de forma mais auténtica e envolvente (Lou & Yuan, 2019).

Historicamente, o marketing de influéncia concentrava-se no uso de celebridades
devido ao seu amplo alcance contudo, com o passar do tempo, o foco deslocou-se
para influenciadores digitais com audiéncias menores, mas mais comprometidos. Essa
mudanga resultou numa conexdo mais forte entre as marcas e os consumidores,
criando uma relagéo de maior lealdade e confianga (Lee & Kim, 2020). O marketing de
influéncia tem estado presente, desde sempre, nas sociedades, visto que os
individuos sempre foram influenciados por alguém relevante (Perdigao, 2019). No
entanto, o surgimento das plataformas digitais transformou o cenario, permitindo que
qualquer pessoa com uma presenca significativa online se tornasse um influenciador
(Kaplan & Haenlein, 2010). Os influenciadores digitais, em contraste com celebridades
tradicionais, sdo frequentemente vistos como pessoas comuns, o que aumenta a sua
autenticidade e credibilidade junto do publico (Djafarova & Rushworth, 2017).

Atualmente, o marketing de influéncia baseia-se no principio de que os consumidores
estdo cada vez mais dependentes das opinides dos outros (Kotler, 2017). Costa e
Alturas (2018) complementam ao destacar que o consumidor moderno prefere
informar-se junto de pessoas semelhantes a ele antes de realizar uma compra. Mais
do que confiar em empresas, as pessoas confiam em pessoas e o marketing de
influéncia explora esse novo paradigma, uma vez que nao se trata apenas de
comunicar para pessoas, mas através de pessoas (Meireis, 2018; Pinto, 2018).

Kaplan e Haenlein (2010) definem o marketing de influéncia como uma forma de
marketing social, onde as marcas aproveitam a popularidade de influenciadores em
plataformas de redes sociais para alcancar o seu publico-alvo de forma mais
personalizada e com maior nivel de envolvimento. Em vez de se basear em
campanhas impessoais, o marketing de influéncia baseia-se na criagdo de uma
relacdo de confianga com o publico, o que permite que as mensagens publicitarias
sejam mais eficazes e menos intrusivas. Para De Veirman et al. (2017),
influenciadores com uma alta credibilidade sédo percebidos como mais auténticos e
confiaveis, o que leva a uma maior probabilidade de os seus seguidores adotarem
comportamentos de compra influenciados pelas suas recomendagdes. Além disso, a
congruéncia entre o influenciador e o produto ou servico que esta a ser promovido
também tem um impacto significativo na eficacia da campanha (Lou & Yuan, 2019).

Como estratégia de comunicacédo, o marketing de influéncia envolve a colaboragéo
entre marcas e influenciadores digitais para criar e promover conteldo relacionado a
marcas, produtos ou servigos (Yodel, 2017). Sammins et al. (2016, p. 30) descrevem o
marketing de influéncia como "a arte e a ciéncia de comprometer pessoas que sio
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influéncias online para disseminar mensagens de marcas com o seu publico sob a
forma de conteudo patrocinado”. Esta definicdo é complementada por Sousa e Alturas
(2020), que enfatizam a importancia de parcerias estratégicas com influenciadores
para amplificar a mensagem da marca e fortalecer a ligagao com os publicos-alvo.

Estudos indicam que o processo de decisdo de compra do consumidor é fortemente
influenciado n&do apenas pelo valor e beneficios do produto, mas também pelos
testemunhos de outros consumidores (Abubakar et al., 2016). Segundo Kotler et al.
(2017), a maioria dos consumidores confia mais em recomendagdes de amigos,
familia e seguidores nas redes sociais do que em mensagens de marketing
tradicionais.

De acordo com a teoria do Two-Step Flow Model, desenvolvida por Katz e Lazarsfeld
(1955), as mensagens provenientes dos meios de comunicagdo de massa nao
chegam diretamente ao publico-alvo, mas sdo primeiramente filtradas por lideres de
opinido (Figura 5). Esses lideres desempenham um papel fundamental, pois possuem
a capacidade de disseminar informagbes para as suas comunidades €, a0 mesmo
tempo, estdo conectados a uma rede de pessoas dispostas a receber e a utilizar
essas informacdes (Katz & Lazarsfeld, 1955).

Os lideres de opiniao descodificam as mensagens e atuam como mediadores de
informacao por meio de interagdes sociais em grupo, tendo como objetivo envolverem-
se nos processos de comunicagdo e influenciar o comportamento de compra dos
consumidores em categorias especificas. Além disso, sao vistos pelos seus
seguidores como individuos honestos e confiaveis, caracteristicas que reforcam sua
eficacia nesse papel (Turcotte, 2015).

Figura 5 - Two-Step Flow Model

Mass Media
Lider de Opinido Lider de Opinido
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Fonte: adaptado de Katz e Lazarsfeld (1955)

No contexto atual, os influenciadores digitais representam uma extensao dos lideres
de opinido propostos na teoria original do Two-Step Flow Model, exercendo um papel
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semelhante no ambiente digital e impactando comunidades online de forma
significativa (Katz & Lazarsfeld, 1955).

Pesquisas anteriores investigaram a relagao entre a confiangca e conteudos gerados
pelos utilizadores, evidenciando que esses contelidos tém uma “influéncia significativa
na percegao da marca pelos consumidores, nas escolhas da marca e na aquisi¢ao de
novos clientes” (Lee & Watkins, 2016, p. 5754). Um estudo elaborado concluiu que o
marketing de influéncia é 11 vezes mais eficaz do que outras formas de publicidade
(Carmody, 2016). Por outro lado, o apoio de celebridades é crucial para aumentar a
notoriedade da marca entre os consumidores, enquanto os influenciadores digitais
desempenham um papel significativo na promog¢ao do envolvimento com os produtos
e na fidelizagdo a marca. Isso ocorre porque os influenciadores conseguem
estabelecer uma comunicagao mais eficaz com segmentos de nicho (Tapinfluence,
2020). Devido as suas vantagens unicas, o marketing de influéncia tem sido
destacado como uma das grandes tendéncias futuras no campo do marketing
(Agrawal, 2016).

2.4.1. Vantagens do marketing de influéncia

Entre as principais vantagens do marketing de influéncia estdo o aumento da
credibilidade das marcas, o alcance direcionado de publicos-alvo especificos, taxas de
engagement superiores e uma relacao custo-beneficio atrativa, especialmente para
pequenas e médias empresas (Lou & Yuan, 2019). Como apontam Krywalski Santiago
e Moreira Castelo (2020), essas vantagens tornam o marketing de influéncia uma
ferramenta cada vez mais central nas estratégias digitais das empresas.

Uma das maiores vantagens do marketing de influéncia é a capacidade de gerar
credibilidade e autenticidade nas mensagens promocionais. Influenciadores digitais
sdo percebidos como individuos confiaveis e auténticos, devido ao relacionamento
pessoal que constroem com os seus seguidores (Djafarova & Rushworth, 2017). Essa
autenticidade faz com que as recomendacdes dos influenciadores sejam vistas como
mais genuinas do que o0s anuncios tradicionais, impactando positivamente as atitudes
dos consumidores em relagao as marcas (Lou & Yuan, 2019).

Outra vantagem significativa do marketing de influéncia é a capacidade de segmentar
e atingir audiéncias especificas. Ao contrario das campanhas de marketing de massa,
as parcerias com influenciadores permitem que as marcas direcionem as suas
mensagens para publicos-alvo bem definidos, baseados em interesses, demografia ou
localizag&o geografica (Evans et al., 2017).

Plataformas como o Instagram e TikTok, amplamente utilizadas no marketing de
influéncia, oferecem ferramentas analiticas que auxiliam na identificacdo de
influenciadores alinhados ao perfil do publico-alvo das marcas (Haenlein et al., 2020).
Esse tipo de segmentacdo direcionada resulta numa maior eficiéncia no alcance e
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num retorno sobre investimento (ROI) superior quando comparado ao marketing
tradicional (De Veirman et al., 2017). Os conteudos criados por influenciadores digitais
geram frequentemente niveis de engagement superiores aos da publicidade
tradicional. Esse maior envolvimento ocorre devido a relacdo de confianga que os
influenciadores estabelecem com as suas audiéncias, bem como a relevancia e
personalizagédo do conteudo apresentado (Lou & Yuan, 2019).

Um estudo conduzido por Mallipeddi et al. (2018) demonstra que campanhas de
marketing de influéncia no Instagram geraram, em média, taxas de engagement
quatro vezes superiores as das campanhas noutras plataformas digitais. Além disso, a
interacdo direta entre influenciadores e seguidores contribui para a criagao de
comunidades online, o que fortalece ainda mais o vinculo entre a marca e o
consumidor. Comparado a outras formas de publicidade, o marketing de influéncia
pode ser uma opcdo mais acessivel, especialmente para pequenas e médias
empresas. Parcerias com micro e nano-influenciadores, em particular, oferecem uma
relacdo custo-beneficio vantajosa, ja que esses influenciadores possuem audiéncias
menores, mas altamente conectadas (Godey et al., 2016). Além disso, o marketing de
influéncia oferece flexibilidade em termos de formatos de conteudo, desde videos e
imagens até transmissdes ao vivo, permitindo que as marcas escolham a abordagem
mais adequada aos seus objetivos de campanha (Evans et al., 2017).

O marketing de influéncia também desempenha um papel fundamental no
comportamento de compra dos consumidores. De acordo com Krywalski Santiago e
Moreira Castelo (2020), as recomendagbes dos influenciadores ndo s6 despertam
interesse em produtos, mas também aceleram o processo de decisdo de compra,
especialmente em segmentos como moda, beleza e tecnologia. Além disso, a
personalizagcdo das mensagens de marketing de influéncia promove maior
ressonancia emocional com os consumidores, incentivando agdes como experimentar
novos produtos ou compartilhar experiéncias nas suas redes sociais (Djafarova &
Rushworth, 2017).

Nos ultimos anos, o crescimento do investimento em marketing de influéncia pode ser
atribuido a dois fatores principais. O facto dos consumidores recorrem frequentemente
as redes sociais como suporte no processo de decisdo de compra, aliado a
preferéncia crescente pelo contetdo produzido por influenciadores digitais, explica-se
pelo maior ceticismo gerado pelo conteudo diretamente associado as marcas”
(Martinez-Lopez et al., 2020).

2.4.2. Desvantagens do marketing de influéncia

Uma das desvantagens mais critica do marketing de influéncia é a percepcao de falta
de autenticidade por parte dos consumidores. Segundo Djafarova e Rushworth (2017),
a autenticidade é um dos fatores mais importantes para que o publico confie no



influenciador e, consequentemente, na marca associada. Influenciadores que aceitam
muitas parcerias ou promovem produtos em excesso podem perder a credibilidade, o
que impacta negativamente as campanhas de marketing de influéncia (Audrezet et al.,
2020).

Um ponto frequentemente mencionado é o custo elevado associado a campanhas de
marketing de influéncia. Segundo Mallipeddi et al. (2018), influenciadores de grande
alcance cobram valores substanciais por publicagdes patrocinadas, especialmente em
plataformas visuais como o Instagram e o YouTube.

Outro dos riscos associados é o comportamento dos influenciadores devido a natureza
publica das suas atividades. Boerman (2020) salienta que os influenciadores, devido a
sua presenca constante nas redes sociais, estdo mais propensos a controvérsias,
sejam por comportamentos inadequados ou opinides polémicas. Essas situacbes
podem gerar crises para as marcas associadas, prejudicando a sua reputagdo. Além
disso, como apontam Godey et al. (2016), o comportamento imprevisivel dos
influenciadores representa um risco adicional, ja que as marcas possuem um controlo
limitado sobre as suas agbes fora das campanhas.

Medir a eficacia do marketing de influéncia € outro desafio. Apesar de métricas como
gostos, comentarios e partilhas serem amplamente utilizadas, estas nem sempre
refletem o impacto real das campanhas no comportamento de compra dos
consumidores (Mallipeddi et al., 2018). De acordo com Godey et al. (2016), ¢ dificil
rastrear como o conteudo de um influenciador se traduz em vendas ou fidelizacdo de
clientes, especialmente em setores onde o ciclo de compra & longo ou envolve
multiplos pontos de contato.

Por fim, a crescente saturacao de influenciadores e conteudo patrocinado também ¢
amplamente reconhecida como uma desvantagem. De acordo com De Veirman et al.
(2017), a superexposicdo a publicagdes patrocinadas pode causar fadiga nos
consumidores, levando-os a ignorar campanhas de marketing de influéncia ou, até
mesmo, a desenvolver desconfiangca em relagdo a marcas que utilizam essa estratégia
em excesso. Audrezet et al. (2020) sugerem que as marcas precisam encontrar
maneiras de se destacar nesse mercado saturado, o que muitas vezes exige maior
criatividade e investimento, aumentando ainda mais os custos.

2.4.3. Plataformas de marketing de influéncia

As redes sociais desempenham um papel central nas estratégias do marketing de
influéncia, possibilitando as marcas alcangar um vasto publico global. Em abril de
2022, o numero de utilizadores de redes sociais ultrapassou 4,65 mil milhdes,
consolidando essas plataformas como canais indispensaveis para campanhas de
marketing (Statista Research Department, 2022). Nesse contexto, o marketing de
influéncia e as redes sociais estdo intrinsecamente conectados, uma vez que os
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influenciadores digitais dependem dessas plataformas para construir a sua relevancia,
enquanto que as redes sociais prosperam em grande parte gragas ao conteudo criado
por eles (Haenlein et al., 2020).

Entre as plataformas mais significativas para o marketing de influéncia estdo o
Facebook, Twitter, YouTube, Instagram e TikTok, cada uma com caracteristicas e
publicos distintos (Haenlein et al., 2020). Essas diferengas tornam certas plataformas
mais eficazes do que outras para atingir os objetivos de marketing. Por exemplo, ao
analisar as faixas etarias dominantes, o Facebook e o Twitter atraem, na sua maioria,
utilizadores na faixa dos 40 anos, enquanto o Instagram € mais popular entre
individuos na casa dos 30 anos e o TikTok nos 20 anos. Essa predominancia de
publicos mais jovens é particularmente relevante, considerando que essas faixas
etarias tendem a ser mais céticas em relagcdo ao marketing tradicional, tornando-as
mais recetivas a campanhas conduzidas por influenciadores digitais (Mallipeddi et al.,
2018).

Embora o Facebook tenha a maior base de utilizadores e uma alta frequéncia de
publicagdes semanais, o seu declinio em engagement — com uma queda de 26% entre
2017 e 2019 (Statista Research Department, 2019, citado em Haenlein et al., 2020) —
posiciona a plataforma como uma op¢do menos eficiente para o marketing de
influéncia. Em contrapartida, o Instagram, com a sua natureza visual e recursos como
videos curtos, stories e a integracdo de ferramentas de compra, tornou-se a escolha
preferida para profissionais da area (De Veirman et al., 2017; Krywalski et al., 2020).

O Instagram é frequentemente destacado como a plataforma lider no marketing de
influéncia devido a sua forte base de utilizadores jovens, que alcancou 1,21 mil
milhées de utilizadores ativos mensais em 2021 (Statista Research Department,
2022). Além de ser um espaco voltado para o entretenimento visual, o Instagram
permite interagdes diretas entre marcas e consumidores por meio de funcionalidades
como marcagbes de produtos e botdo de compra, que facilitam o processo de
conversao (De Veirman et al., 2017).

Nos ultimos anos, o TikTok emergiu como uma das plataformas mais dindmicas para o
marketing de influéncia. Entre 2017 e 2019, o engagement da plataforma cresceu 15
vezes, refletindo o seu apelo entre os publicos mais jovens e a sua capacidade de
gerar conteudo viral (Haenlein et al., 2020). Esta plataforma teve um impacto
significativo na cultura digital, com desafios e hashtags patrocinados, sendo
amplamente utilizados por marcas para promover produtos e servicos de maneira
criativa e auténtica (Mallipeddi et al., 2018).

Embora o YouTube seja reconhecido como uma plataforma de entretenimento de alto
impacto, o seu custo elevado de producdo torna-a uma opg¢ao menos atrativa para o
marketing de influéncia. Criar conteudo para o YouTube custa, em média, quatro vezes
mais do que produzir posts para o Instagram, o que limita a sua viabilidade para
campanhas frequentes (Mallipeddi et al., 2018).
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O Facebook e o Twitter, apesar de ainda possuirem grandes bases de utilizadores,
enfrentam desafios significativos no marketing de influéncia. O Facebook é
amplamente utilizado para interagbes pessoais, enquanto que o Twitter € mais
associado a atualizagdes e noticias, 0 que reduz o seu apelo para campanhas que
dependam de conteudos visuais e envolventes (Haenlein et al., 2020). Além disso, o
formato textual predominante no Twitter € menos eficaz para captar a atencdo dos
utilizadores, especialmente em comparacao com plataformas como Instagram e
TikTok, que priorizam imagens e videos (Mallipeddi et al., 2018).

As plataformas digitais, como Facebook, Instagram, YouTube e TikTok, oferecem
oportunidades Unicas para que as marcas interajam com os seus publicos-alvo de
formas personalizadas, adaptando conteudos as especificidades de cada plataforma
para gerar maior engagement e influéncia (Haenlein et al.,, 2020). Como apontam
Godey et al. (2016), o uso estratégico de diferentes plataformas pode reforcar a
percepcao de marca e influenciar o comportamento de compra dos consumidores.

Além disso, a eficacia das campanhas depende da compreensao das nuances de
cada plataforma e de como elas moldam a interacdo entre influenciadores e
consumidores, uma vez que o impacto do marketing de influéncia esta diretamente
relacionado a autenticidade percebida e a relevancia do conteudo em plataformas
especificas (Djafarova e Rushworth, 2017).

2.4.4. O marketing de influéncia por parte das marcas no digital

Com o crescimento do meio digital e a sua profunda integracdo no cotidiano das
pessoas, ocorreram mudancgas significativas nas relagdes entre as marcas e os
consumidores. Estas transformacdes nao s6 afetaram os comportamentos de compra,
mas também mudaram a percep¢ao dos consumidores em relagdo a publicidade
tradicional (Kotler et al., 2017).

A saturagdo de anuncios e a crescente percepcdo das taticas publicitarias pelos
consumidores resultaram numa queda da eficacia das campanhas tradicionais de
marketing que, apesar de altos investimentos, ndo conseguiam alcangar os resultados
esperados (Adolpho, 2012). Em resposta a falta de credibilidade percebida na
publicidade tradicional, os consumidores passaram a basear as suas decisdes de
compra em recomendagbes de amigos, familiares e outros consumidores que
possuiam mais conhecimento e experiéncia com as marcas, produtos ou servigos em
questao (Reis & Ries, 2008). Essa mudanca reflete a procura dos consumidores por
informacdes mais confidveis e auténticas, em oposi¢cdo as mensagens publicitarias
convencionais (Rasquilha, 2010).

A capacidade das marcas fidelizarem os consumidores tornou-se um fator critico,
refletindo a importancia crescente que as marcas assumem na vida dos individuos ao
longo do tempo. Esse fendmeno levou ao enriquecimento das marcas com valores
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emocionais e intangiveis, permitindo que elas criassem conexdes empaticas e
profundas com os seus publicos, transformando-as em ativos mais valiosos do que os
proprios produtos ou servigcos que representam (Lou & Yuan, 2019).

Com essa transformacéao digital, o papel das marcas na publicidade também mudou.
Hudson e Hudson (2013, p. 206) defendem que “por meio da tecnologia, os
consumidores tém mais formas de interagir com as empresas e marcas e, mais
importante, tém os meios para iniciar essas interagdes que nao existiam”. Atualmente,
em vez de ser a marca a publicitar diretamente o produto, é o influenciador que, com
base na sua experiéncia pessoal, apresenta o produto ao publico, explicando o seu
funcionamento e relevancia, permitindo que os consumidores se conectem de maneira
mais auténtica com a marca, através da confianga estabelecida com o influenciador
(Dino, 2018).

Inicialmente, o marketing de influéncia manifestava-se principalmente através de
publicidade tradicional, envolvendo celebridades em outdoors e anuncios de televisao
(Glucksman, 2017). No entanto, com a migracdo do consumidor para o digital e o
crescimento das redes sociais, as marcas comegaram a recorrer cada vez mais a
esses canais para se promoverem e alcangcarem os seus objetivos de maneira mais
ampla e organica. Esse crescimento levou também a expansdo do conceito de
marketing de influéncia, que agora inclui uma variedade de praticas e interacoes
digitais (Glucksman, 2017).

De acordo com Kotler et al. (2017), na sociedade atual, o marketing de influéncia
ocorre quando um consumidor compartilha a sua experiéncia e satisfacdo com uma
marca, produto ou servigo. Essas recomendacdes podem ter impactos significativos,
promovendo a criacdo de estratégias de marketing que tém como objetivo capitalizar
essas oportunidades. Estudos demonstram que as recomendacbes de fontes
confiaveis e respeitadas sdo os argumentos de compra mais persuasivos para 0s
consumidores (De Veirman, 2017).

Podemos entdo concluir que, no ambiente digital contemporaneo, o marketing de
influéncia desempenha um papel crucial ao permitir que as marcas estabelegam
conexodes auténticas com os seus publicos, utilizando a confianga e a credibilidade dos
influenciadores para impulsionar a lealdade do consumidor e o sucesso comercial
(Kotler et al., 2017).

2.4.5. A eficacia do marketing de influéncia

O marketing de influéncia tem emergido como uma estratégia central no marketing
digital, substituindo, em muitos casos, os métodos tradicionais de publicidade devido
ao crescente ceticismo dos consumidores (Belanche et al.,, 2021). Ao alavancar a
popularidade e a credibilidade de influenciadores digitais em plataformas sociais, as
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marcas conseguem alcancar audiéncias de forma mais auténtica e envolvente (Lou &
Yuan, 2019).

Os influenciadores desempenham um papel crucial na fase de decisdo de compra,
uma vez que as suas recomendagdes sdo consideradas mais crediveis do que as
mensagens publicitarias convencionais (Bakshy et al., 2011). De acordo com Freberg
et al. (2011), essa percecao de autenticidade reforga a confianga e aumenta a intengao
de compra dos consumidores. Ohanian (1990) sublinha que a credibilidade da fonte —
composta por atributos como confiabilidade, atratividade e expertise — constitui um
fator fundamental para que os consumidores aceitem as mensagens transmitidas
pelos influenciadores.

Além disso, De Veirman et al. (2017) demonstram que influenciadores com uma
audiéncia ampla e uma forte presenca online sdo frequentemente vistos como mais
confiaveis, o que pode resultar num aumento da intencdo de compra por parte dos
seguidores. A congruéncia entre os valores e interesses dos influenciadores e os seus
seguidores também é determinante. Estudos sugerem que essa congruéncia gera
maior confianga, um engagement mais elevado e campanhas de marketing mais
eficazes (Sokolova & Kefi, 2020). Jin et al. (2019) corroboram que a autenticidade
percebida é essencial para estabelecer confianga, especialmente quando os
influenciadores se apresentam de forma genuina e nao excessivamente comercial.

A ligacao emocional entre influenciadores e seguidores é outro fator determinante para
o sucesso do marketing de influéncia. Lim et al. (2017) argumentam que o marketing
emocional é uma ferramenta poderosa para influenciar decisdes de compra e, quando
combinado com o marketing de influéncia, pode aumentar significativamente a
intencao de compra. Huang (2020) refor¢ga que a capacidade dos influenciadores de
criar uma conexao emocional através de conteudos auténticos e personalizados nao
s6 aumenta o envolvimento dos consumidores, mas também facilita a conversao.

Djafarova e Rushworth (2017) defendem que influenciadores que partilham
experiéncias pessoais e histérias auténticas conseguem estabelecer uma ligagao
emocional mais forte com os seus seguidores, resultando numa maior lealdade e
intengdo de compra. Este efeito é particularmente significativo entre os consumidores
da geracao millennial, que valorizam autenticidade e transparéncia nas interagbes
online.

Outro conceito central no marketing de influéncia € o da percecédo de popularidade.
Cialdini (2009) define a percecao de popularidade como um fenémeno psicolégico em
que as pessoas seguem as agdes de outros para determinar o comportamento
adequado numa dada situacdo. No contexto das redes sociais, isso traduz-se na
confiangca dos consumidores em influenciadores que possuem um elevado numero de
seguidores e altos niveis de engagement (De Veirman et al., 2017).
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A interacdo frequente entre influenciadores e seguidores, como responder a
comentarios e mensagens, aumenta significativamente o nivel de engagement, o que,
por sua vez, pode elevar a intengdo de compra. Influenciadores que conseguem criar
um senso de comunidade tendem a gerar maior lealdade entre os seus seguidores,
beneficiando tanto a marca quanto o préprio influenciador (Jin & Phua, 2014).

2.5. Influenciadores digitais

Com o avango da globalizagao e o crescimento exponencial do acesso a internet, as
redes sociais consolidaram-se como espagos amplamente utilizados por diferentes
geracbes. Estas plataformas digitais passaram a funcionar como meios de
comunicagao que interligam individuos em escala global, facilitando a criagdo de
vinculos sociais e promovendo a interacdo entre pessoas de diferentes contextos
geograficos e culturais (Severo et al., 2019). Neste cenario, a sociedade tornou-se
progressivamente mais conectada, sendo as barreiras comunicacionais atenuadas ou
mesmo eliminadas pelas possibilidades oferecidas pelas tecnologias digitais (Silva &
Brito, 2020).

As redes sociais configuram-se, assim, como ambientes dindmicos e interativos, onde
os utilizadores ndo s6 consomem conteudos, mas também os produzem, partilhando
aspetos das suas vidas, valores, preferéncias e habitos de consumo. Este novo
paradigma atribui aos consumidores um papel ativo, no qual podem atuar como
agentes de influéncia — promovendo marcas, produtos e servigos através das suas
proprias experiéncias (Yalcin et al., 2020). Os influenciadores digitais emergem neste
contexto como figuras centrais, alcancando notoriedade através da producdo de
conteudos orgénicos ou patrocinados que tém como finalidade informar, entreter e/ou
educar o publico (Morton, 2020; Yalcin et al., 2020).

A saturacdo dos canais de comunicacgao tradicionais, bem como a crescente procura
por autenticidade por parte dos consumidores, proporcionaram o ambiente ideal para
a ascensao dos influenciadores digitais. Estes tornaram-se intermediarios eficazes
entre marcas e consumidores, oferecendo testemunhos que, por parecerem mais
auténticos e pessoais, geram maior empatia e confianga (Meireis, 2018).
Reconhecidos como lideres de opinido, os influenciadores digitais tém a capacidade
de moldar comportamentos, atitudes e decisdes de compra entre os seus seguidores
(Casalo et al., 2020).

Estes criadores de conteido desempenham uma dupla fungao: influenciar diretamente
as decisdes dos seus seguidores e impulsionar a disseminacao de opinides atraves do
electronic word-of-mouth (Zhao et al., 2018). Quanto maior for a confianga depositada
pelos seguidores no influenciador, mais eficaz se torna a sua capacidade de
persuasdo. A autoridade — seja ela percebida ou real —, o conhecimento
especializado e os lagos relacionais estabelecidos com a audiéncia conferem
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legitimidade aos seus testemunhos, fortalecendo a sua capacidade de influenciar
(Lincoln, 2016; Meireis, 2018).

Embora o setor dos influenciadores digitais seja predominantemente feminino e
composto por jovens adultos, a eficacia desses profissionais esta mais relacionada
com a criatividade, a autenticidade e a relevancia do conteudo do que com a
dimensao da audiéncia (Reis, 2017). Como afirma Pinto (2018), independentemente
do numero de seguidores, o que distingue um influenciador € a sua capacidade de
estimular a conversacdo em torno de marcas e produtos, promovendo, assim,
decisdes de compra.

O impacto dos influenciadores digitais nas estratégias promocionais das empresas
tem sido profundo, redefinindo as praticas do marketing contemporaneo (Wieki, 2020).
A relagao préxima que estabelecem com o seu publico confere-lhes uma vantagem
significativa em relagdo a publicidade tradicional. Essa ligagdo emocional cria uma
percecao de intimidade e confianca, elementos altamente valorizados pelas marcas
que procuram fomentar o envolvimento dos consumidores e impulsionar a conversao
em vendas (Moreira & Barbosa, 2018).

Contudo, a selegao de influenciadores para campanhas deve considerar multiplos
fatores, como a sua credibilidade, autenticidade, expressividade emocional, bem como
0s objetivos e recursos da marca. Apesar do seu potencial, os influenciadores estao
também sujeitos a criticas, nomeadamente quanto a sua integridade, aparéncia e
autenticidade percebida, o que pode comprometer a eficacia da sua comunicagcao
(Berne-Manero & Marzo-Navarro, 2020).

Ryu e Han (2021) identificam quatro fatores fundamentais que influenciam a reputagao
de um influenciador nas redes sociais: capacidade de comunicagao, influéncia,
autenticidade e especializagcdo. Dentre estes, a capacidade de comunicagdo assume
papel central, sendo essencial para que o influenciador transmita ideias, emocoes e
informacdes de forma clara e envolvente. A influéncia, por sua vez, diz respeito ao
impacto das opinides, recomendagdes ou criticas sobre as atitudes e comportamentos
dos seguidores. A autenticidade — associada a honestidade e transparéncia — € outro
atributo essencial na construgcao de confianga. Finalmente, a especializacao reforca a
credibilidade, sendo especialmente relevante em nichos onde o conhecimento técnico
€ valorizado.

Um dos grandes desafios para as marcas reside na integracdo estratégica dos
influenciadores digitais ao longo da jornada do consumidor (Figura 6). Na fase de
descoberta, os influenciadores contribuem com conteudos inspiradores,
estabelecendo conexdes emocionais com potenciais consumidores. Durante a etapa
de interesse, podem produzir conteudos educativos, elucidando caracteristicas e
beneficios dos produtos. Na fase de desejo, os testemunhos e andlises pessoais
servem para reforcar a atratividade do produto. Ja na fase de decisao, a utilizacdo de
conteudos promocionais, como codigos de desconto ou campanhas exclusivas, pode
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incentivar a acdo imediata. Por fim, na etapa de recomendacao, os influenciadores
desempenham um papel essencial na fidelizagdo, promovendo conteudos que
incentivem os consumidores a tornarem-se defensores da marca (Afonso, 2017).

Figura 6 - Os influenciares digitais ao longo da jornada do consumidor

Descoberta Desejo Decisao  Recomendacao

Contetdo Inspirador: Conteudo Educativo: Contetdo T hal Contetido Promocional: Contetido Encantador:
Os influenciadores contam Os influenciadores Os influenciadores Divulgam anuncios sobre  Transformam o cliente em
uma boa histéria que respondem as perguntas partilham avaliagoes e campanhas e promogoes defensor da marca.
aumenta instantaneamente mais frequentes ou testemunhos. Mostram em publicagbes Quando os clientes se

aimagem da marca e destacam as algo que experienciaram e elaboradas, que envolvem ativamente e
promove uma forte caracteristicas Unicas do que cria o desejo de incentivam os seguidores a  partilham a mensagem,
afinidade com a marca produto. compra nos seus agir. Os influenciadores tornam-se grandes
entre os seus seguidores. seguidores. oferecem codigos embaixadores.

promocionais exclusivos.

Fonte: adaptado de Starngage (2017)

2.5.1. Tipos de influenciadores digitais

Existem varios niveis de influéncia de acordo com diferentes intervalos de numeros de
seguidores nas redes sociais (Figura 7). Essa classificacdo é essencialmente dividida
em quatro niveis principais: nano-influenciadores, micro-influenciadores, macro-
influenciadores e mega-influenciadores (Rocha et al., 2020).

Os nano-influenciadores sao individuos com um numero reduzido de seguidores,
geralmente variando entre 1 000 e 10 000. Embora a sua audiéncia seja pequena,
esses influenciadores sao frequentemente vistos como altamente auténticos e
proximos do seu publico (Rocha et al., 2020). A proximidade que mantém com os
seus seguidores resulta em altos niveis de engagement e interacdo, sendo que as
suas opinides sé&o percebidas como mais crediveis e confiaveis (Hawley, 2020). De
acordo com Michael John et al. (2019), a colaboragdo com nano-influenciadores é
uma das formas mais econdmicas de publicidade, o que os torna ideais para
pequenas empresas e start-ups que procuram criar um vinculo mais pessoal com o
seu publico-alvo.

Os micro-influenciadores tém entre 10 000 e 100 000 seguidores e sdo conhecidos
pela sua especializagao em nichos especificos (Rocha et al., 2020). Segundo Coelho
(2019), os micro-influenciadores oferecem um retorno sobre investimento elevado,
pois costumam ter taxas de engagement mais altas em comparagdo com
influenciadores de maior escala. Estes influenciadores digitais sdo vistos como
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acessiveis e auténticos, o que facilita o estabelecimento de relagdes significativas com
0s seus seguidores (Hawley, 2020). Além disso, o conteudo produzido pelos micro-
influenciadores € muitas vezes mais alinhado com os valores e interesses do seu
publico, o que resulta numa comunicagao mais eficaz para as marcas (Geyser, 2021).

Os macro-influenciadores tém entre 100 000 e 1 milhdo de seguidores, e geralmente
jA possuem uma carreira estabelecida (Rocha et al., 2020). Este grupo é mais
acessivel para as marcas em comparagao com os mega-influenciadores, mas ainda
assim o0s seus custos sao consideraveis. Os macro-influenciadores sao vistos como
experientes em trabalhar com marcas e, por isso, conseguem gerar um impacto
significativo nas campanhas publicitarias (Campbell & Farrell, 2020). Além disso, a sua
maior audiéncia permite que as marcas atinjam um publico mais amplo, embora o
nivel de engagement nao seja tdo elevado quanto o dos micro-influenciadores

(Geyser, 2021).

Os mega-influenciadores sédo frequentemente celebridades ou figuras publicas com
mais de 1 milhdo de seguidores nas suas redes sociais. Este grupo é caracterizado
pela sua grande visibilidade e capacidade de alcancar um publico massivo, o que
torna as suas colaboragbes bastante atrativas para grandes marcas que procuram
reconhecimento em larga escala (Rocha et al., 2020). No entanto, a conexao entre
mega-influenciadores e os seus seguidores tende a ser menos pessoal e intima, o que
pode resultar em taxas de engagement mais baixas em comparacdo com
influenciadores de menor escala (Hawley, 2020). As marcas devem avaliar
cuidadosamente quando e como colaborar com mega-influenciadores, uma vez que
sdo mais caros e a eficacia das suas campanhas pode variar dependendo dos
objetivos da marca (Gabriel, 2010).

De acordo com Coelho (2019), a escolha do tipo de influenciador deve ser orientada
pelos objetivos da marca e pelo publico-alvo desejado. Os mega-influenciadores sao
recomendados para campanhas de reconhecimento em larga escala, enquanto micro
e nano-influenciadores sao mais eficazes para campanhas que visam criar um
relacionamento mais préoximo com o publico. Além disso, os diferentes tipos de
influenciadores podem ser usados de forma complementar em estratégias de
marketing, onde o foco pode variar entre maximizar o alcance ou aumentar o
engagement com um publico segmentado (Rocha et al., 2020).
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Figura 7 - Escala de influenciadores digitais

+ Alcance

Mais de 1 000 000 Mega

100 000 a 1 000 000 Macro

10 000 a 100 000 Micro
1000 a 10 000 Nano

+ Credibilidade

Fonte: adaptado de Santos (2017)

2.5.2. Fatores determinantes na influéncia dos influenciadores
digitais

O marketing de influéncia destaca-se como uma abordagem central nas estratégias
digitais, especialmente devido a capacidade dos influenciadores digitais em moldar
percepgoes e decisdes de compra. Segundo Djafarova e Rushworth (2017), a eficacia
desse tipo de marketing depende de fatores intrinsecos ao influenciador, como a sua
confianga, autenticidade, credibilidade e relevancia, que ajudam a estabelecer uma
conexao significativa com o publico. Além disso, elementos como a perceg¢ao de
popularidade e a ligagao emocional desempenham papéis importantes na construgéo
da confianca e no engagement com o consumidor (Audrezet et al., 2020).

A confianga é um dos pilares fundamentais que sustentam a relacdo entre os
influenciadores e os seus seguidores. Men e Tsai (2013) destacam que, para que os
consumidores se sintam seguros ao procurar informacgdes sobre produtos ou servigos
nas redes sociais, € imperativo que os influenciadores se apresentem como fontes
confidveis. A confianga ndo facilita apenas a aceitagdo das mensagens do
influenciador, mas também proporciona um ambiente onde os seguidores estdo mais
propensos a agir com base nas recomendagfes. A pesquisa de Hwang e Zhang
(2018) reforca que a confianga estabelecida entre influenciadores e seguidores € um
determinante critico na intencdo de compra, evidenciando as sua relevancia na

eficacia da influéncia social.

A credibilidade é uma caracteristica intrinseca que se desdobra em varias dimensoes,
como a expertise e a confiabilidade (Ohanian, 1990). De Veirman et al. (2017) afirmam
que a credibilidade é essencial para que os influenciadores estabelecam uma conexao
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duradoura com o seu publico. Mallipeddi et al. (2018) complementam ao afirmar que
mesmo com uma base de seguidores menor, os influenciadores especializados em
nichos podem ser mais eficazes devido a sua alta credibilidade junto a publicos
especificos.

A autenticidade & amplamente reconhecida como um fator determinante no marketing
de influéncia (Audrezet et al., 2020). Segundo os autores, os seguidores valorizam
influenciadores que equilibram a monetizacdo dos seus conteudos com a
apresentacdo de uma identidade auténtica. Influenciadores que demonstram paixao
genuina pelos produtos ou servigos que promovem sao mais bem-sucedidos ao criar
uma relagdo com a sua audiéncia. Como apontam De Veirman et al. (2017), a
percepcado de autenticidade pode ser comprometida se os seguidores perceberem
excesso de parcerias comerciais, sublinhando a importancia da transparéncia nas
colaboragdes.

A relevancia, ou a capacidade de um influenciador de produzir conteudo alinhado com
os interesses de seu publico, é outro fator crucial. Como sugerem Godey et al. (2016),
quando os seguidores percebem que o conteudo promovido esta em sintonia com as
suas preferéncias e necessidades, a influéncia do criador de conteudo aumenta
significativamente. Lou e Yuan (2019) destacam que a relevancia do conteudo é
especialmente importante no momento da decisdo de compra, pois os consumidores
tendem a confiar mais em recomendacgdes que parecem alinhadas ao seu estilo de
vida.

A percec¢ao de popularidade € um conceito que se refere a tendéncia dos individuos
em seguir o comportamento de outros em situagdes de incerteza. Os influenciadores
digitais criam muitas vezes uma narrativa que inclui feedback positivo e interacdes
com os seus seguidores, o que refor¢ca a percecao de popularidade (Cialdini, 2009).
Segundo De Veirman et al. (2017), o niumero de seguidores, gostos e partilhas que um
influenciador possui serve como um indicador da sua popularidade e legitimidade.
Esses sinais sociais, ao transmitirem que outras pessoas confiam no influenciador,
incentivam novos consumidores a fazerem o mesmo.

A criacao de uma ligagdo emocional com o publico € um diferencial importante para os
influenciadores digitais. Djafarova e Rushworth (2017) argumentam que os
consumidores que se identificam emocionalmente com influenciadores estdo mais
propensos a confiar nas suas recomendagdes. A ligacdo emocional é facilitada pela
consisténcia na interagcao com o publico e pela transparéncia do influenciador, criando
um sentimento de proximidade que muitas vezes supera o apelo de estratégias
tradicionais de marketing (Audrezet et al., 2020).
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2.5.3. As redes sociais e os influenciadores digitais

As redes sociais revolucionaram a maneira como as marcas interagem com o0s
consumidores, transformando-se numa plataforma essencial de influéncia digital
(Hannaa et al.,, 2011). Mais do que canais de entretenimento, estas plataformas
tornaram-se espagos onde os consumidores geram conteudo e se conectam entre si,
criando comunidades online focadas em partilhar opinides e informacdes sobre
produtos e servigos (Hajli, 2013). Essas intera¢des influenciam diretamente o
comportamento de compra, evidenciando o poder das redes sociais como uma das
formas de comunicac¢ao mais dindmicas e expansivas (Gabiriel, 2010).

Mangold e Fauld (2009) sublinham que as redes sociais sao frequentemente usadas
para pesquisar informacdes e partilhar opinides sobre produtos e servigos, o que
refor¢ca o papel dessas plataformas no processo de decisao de compra. Este contexto
deu origem ao surgimento dos influenciadores digitais, figuras que, por meio de
conteudos auténticos e personalizados, conseguem moldar as opinides e
comportamentos de compra do seu publico (Djafarova & Rushworth, 2017).

Os influenciadores digitais sdo criadores de conteudo que, através das suas opinides
e personalidades, estabelecem uma ligagdo com os seus seguidores, sustentando a
sua influéncia com base em trés caracteristicas principais: acessibilidade, credibilidade
e identificagdo (Abidin & Ots, 2015). Essa conexdo emocional e a proximidade que os
influenciadores criam com os seus seguidores tornam-os uma fonte confiavel de
informacao, mais valorizada do que a publicidade tradicional feita pelas marcas (Keller
& Fay, 2016).

De acordo com Vieira (2016), as marcas procuram cada vez mais influenciadores
digitais como intermediarios da sua mensagem, especialmente quando estes
produzem conteudos em video, que tendem a gerar um maior envolvimento por parte
dos seguidores. Este tipo de conteudo é considerado mais auténtico e permite aos
influenciadores criar uma narrativa visual envolvente, aumentando o impacto da

mensagem.

Os influenciadores encontraram nas redes sociais um espago para partilhar
interesses, fortalecer a sua autoridade sobre determinados tdpicos e exercer lideranca
sobre o comportamento dos seus seguidores, ampliando o alcance da sua influéncia
(Curiel, 2017). Lou e Yuan (2019) acrescentam que essa influéncia ndo se limita
apenas a promocao de produtos, uma vez que os influenciadores digitais também tém
um impacto profundo na notoriedade da marca, ajudando a construir a lealdade dos
consumidores.

Estudos como o de Santiago et al. (2020) destacam que a confianga que um
influenciador consegue transmitir aos seus seguidores é um dos fatores mais
determinantes para influenciar a intencdo de compra e a percepcdo de valor do

consumidor em relagdo a marca. Além disso, os influenciadores digitais também tém
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um papel crucial na persuasao emocional, afetando tanto as decisdes racionais quanto
emocionais dos consumidores (Casalo et al., 2020).

Um estudo da Marktest (2018) revela que 76% dos consumidores portugueses
afirmam publicar fotografias ou imagens nas redes sociais, demonstrando a profunda
conexao entre a criacdo de contelildo e o comportamento dos consumidores.

2.6. A sociedade de consumo

A sociedade de consumo é caracterizada pela énfase no consumo como uma
atividade central na vida das pessoas, onde o ato de consumir vai além da mera
satisfagdo de necessidades basicas, transformando-se num meio de construgdo de
identidade, status e reconhecimento social (Bauman, 2007; Featherstone, 1991). Este
fendmeno esta profundamente enraizado nas economias capitalistas modernas, onde
a produgdo em massa e a inovacao tecnolégica tém impulsionado a disponibilidade de
bens e servigos, promovendo um ciclo continuo de compra e descarte (Baudrillard,
1998).

Historicamente, a sociedade de consumo comecgou a consolidar-se no final do século
XIX e inicio do século XX, em paralelo ao desenvolvimento da revolugao industrial e
da urbanizacdo acelerada (Campbell, 1987). A introducdo da produgdo em massa,
facilitada pelo modelo de linha de montagem de Henry Ford, n&o so6 reduziu os custos
dos produtos, tornando-os acessiveis a um publico mais amplo, como também gerou
um excedente de bens que precisavam ser consumidos para manter a economia em
crescimento (Ritzer, 2019).

Segundo McCracken (1988), o consumo assumiu uma nova importancia social, onde
os bens passaram a ser simbolos de status e poder. Desta forma, o consumo deixou
de ser apenas uma atividade econdmica para se tornar num mecanismo de expressao
social, contribuindo para a construgdo de identidades e estilos de vida. Baudrillard
(1998) sugere que, na sociedade contemporanea, o consumo € mais orientado pelo
desejo e pelos significados culturais atribuidos aos produtos, do que pelas
necessidades funcionais.

Na sociedade de consumo moderna, os individuos séo frequentemente definidos nao
pelo que produzem, mas pelo que consomem. O consumo tornou-se uma das
principais formas de expressdo cultural, onde os consumidores procuram nao sé a
aquisi¢cdo de produtos, mas também experiéncias que reforcem as suas identidades.
Isso é evidenciado pela ascensdo do consumo de bens de luxo, moda e tecnologia,
que sao usados como formas de disting&do social (Bourdieu, 1984).

De acordo com Bauman (2007), a sociedade de consumo pds-moderna é marcada por
uma espécie de liquidez, onde os padrbes e gostos estdo em constante mudancga,
impulsionados pela inovacao e pela obsolescéncia planeada. O consumismo tornou-se
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uma resposta a inseguranga e a procura constante por novas experiéncias,
transformando o consumo numa procura interminavel por satisfagao e identidade.

A publicidade tem desempenhado um papel crucial na consolidagdo da sociedade de
consumo, moldando desejos e aspiragdes dos consumidores. Segundo McCracken
(1988), a publicidade ndo so6 informa, mas também cria necessidades, moldando os
padroes de consumo e promovendo uma cultura de querer sempre mais. Schudson
(1984) argumenta que a publicidade € um dos principais mecanismos que sustentam o
consumismo, ao conectar produtos a valores culturais e emocionais, influenciando
assim os comportamentos de compra.

Com a ascensao das redes sociais e do marketing digital, as estratégias de
publicidade evoluiram, tornando-se mais segmentadas e personalizadas. O marketing
de influéncia, por exemplo, € uma extensdo moderna da sociedade de consumo, onde
influenciadores digitais atuam como lideres de opinido, promovendo produtos de forma
que ressoe com os seus seguidores (Lou & Yuan, 2019).

A sociedade de consumo tem sido alvo de diversas criticas, principalmente no que se
refere aos seus impactos sociais e ambientais. Bauman (2007) sugere que o
consumismo exacerba desigualdades sociais e promove uma cultura de
superficialidade, onde o valor dos individuos é frequentemente medido pelo que
possuem, e nao pelo que sdo. Além disso, o consumismo tem contribuido para
problemas ambientais, como o aumento da producédo de residuos e o esgotamento
dos recursos naturais (Jackson, 2005).

7

Baudrillard (1998) defende que o consumo na sociedade contemporénea é um ato
simbdlico, onde os consumidores sio levados a acreditar que os produtos sao
essenciais para a sua felicidade e bem-estar, mesmo que muitas dessas necessidades
sejam artificiais e socialmente construidas. Esta alienagdo pelo consumo resulta num
ciclo continuo de insatisfacdo e desejo, promovido por um sistema econémico que
depende da constante expansao do consumo (Ritzer, 2019).

Nos ultimos anos, a digitalizacdo e a globalizagdo transformaram ainda mais a
sociedade de consumo. Plataformas de e-commerce e redes sociais tém facilitado o
acesso a uma variedade quase infinita de produtos, enquanto algoritmos e big data
permitem uma segmentacao precisa dos consumidores (Kaplan & Haenlein, 2010). O
marketing digital, mais particularmente o marketing de influéncia, tornou-se uma
ferramenta poderosa para moldar comportamentos de consumo, especialmente entre
os jovens (Sokolova & Kefi, 2020).

Os consumidores tém agora um papel ativo na criacdo de valor para as marcas,
através do compartilhamento de conteudos e avaliagdes online, que influenciam
diretamente a percepcao de outros consumidores (Hennig-Thurau et al., 2010). Assim,
0 consumo tornou-se nao apenas um ato de compra, mas uma forma de participacao

social e cultural.
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2.7. Comportamento de compra do consumidor

O comportamento do consumidor pode ser definido como “o estudo dos processos
que os individuos ou grupos utilizam para selecionar, adquirir, usar ou descartar
produtos, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos”
(Solomon, 2018, p. 34). Essa definicao enfatiza que o comportamento de consumo vai
além da simples compra, abrangendo também a maneira como os consumidores
interagem com os produtos ao longo do tempo. Schiffman e Wisenblit (2015)
complementam essa ideia ao afirmar que o comportamento do consumidor inclui
fatores racionais e emocionais, muitas vezes moldados por influéncias sociais.

De acordo com Schiffman e Kanuk (2015), o comportamento do consumidor pode ser
descrito como as acbes que os individuos realizam ao procurar, adquirir, utilizar,
avaliar e descartar produtos e servicos, com o objetivo de atender as suas
necessidades e expectativas. Este conceito enfatiza que o comportamento de
consumo nao termina com a compra, mas continua até a fase de pés-consumo, o que
inclui o nivel de satisfacdo ou insatisfagdo com o produto. Kotler e Keller (2016)
reforcam essa definicdo, argumentando que o comportamento do consumidor € um
processo dindmico no qual fatores como motivagbes pessoais, influéncias sociais e
variaveis situacionais interagem para moldar as escolhas dos consumidores.

Schiffman e Wisenblit (2015) destacam que o comportamento do consumidor é
influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos. Esses elementos
sdo interdependentes e podem variar significativamente entre mercados e grupos
demograficos.

A cultura é um dos fatores mais poderosos que moldam o comportamento de compra
dos consumidores (Hofstede, 2001). Esta fornece os valores, normas e crengas que
orientam o comportamento de consumo dentro de uma sociedade. Além disso,
subculturas e classes sociais também desempenham um papel significativo, afetando
preferéncias de produtos e habitos de consumo (Kotler & Keller, 2016).

Grupos de referéncia, como amigos e colegas de trabalho, podem impactar fortemente
as decisdes de compra, especialmente em produtos que s&o visiveis para os outros
(Solomon et al., 2016). Além disso, a familia € uma unidade importante na tomada de
decisao de compra, uma vez que os membros da mesma podem influenciar-se uns
aos outros nas suas escolhas (Kotler & Keller, 2016).

Idade, estagio do ciclo de vida, ocupacao, situagcdo econdémica, estilo de vida e
personalidade sao considerados fatores pessoais que podem influenciar o
comportamento de compra (Schiffman & Wisenblit, 2019). Por exemplo, consumidores
em diferentes estagios da vida tendem a ter prioridades e necessidades diferentes, o
que impacta diretamente as suas decisées de compra (Kotler et al., 2017).

Motivacao, percepgao, aprendizagem, crengas e atitudes sao fatores psicoldgicos que
afetam como os consumidores respondem a diferentes estimulos de marketing
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(Solomon, 2018). Segundo Maslow (1954), a hierarquia das necessidades humanas
(fisioldgicas, segurancga, sociais, estima e auto-realizagao) € um modelo que ajuda a
explicar como as motivacgdes influenciam o comportamento de compra.

O comportamento do consumidor € um processo multifacetado, influenciado por
fatores internos e externos, que se intensificam no contexto do marketing digital e de
influéncia (Kotler, 2017). Como demonstram Solomon (2018), Kotler e Keller (2016), o
estudo continuo do comportamento do consumidor € essencial para entender as
mudancas nas preferéncias e comportamentos num mundo cada vez mais digital.

2.7.1. Comportamento de compra do consumidor no digital

Nos ultimos anos, com a ascensdo do ambiente digital, o comportamento do
consumidor passou por mudangas substanciais devido ao acesso facilitado a
informacado e a capacidade de comparar produtos em tempo real. Esse ambiente
digital permitiu aos consumidores assumirem um papel mais ativo nas suas decisbes
de compra (Stephen, 2016). Como enfatiza Solomon (2020), a digitalizagao tornou o
consumidor mais exigente, informado e interativo, redefinindo os papéis de
compradores e vendedores.

Segundo Heinonen (2011), os consumidores passaram de receptores passivos de
mensagens publicitarias para co-criadores de valor, influenciando diretamente a
reputacao e o sucesso das marcas. Essa transicao destaca o papel das redes sociais,
onde os consumidores ndao s6 consomem conteudo, mas também geram opinides e
relatos que impactam a percepgao de outros potenciais compradores. Kotler et al.
(2017) enfatizam que, ao contrario do passado onde as decisbes de compra eram
influenciadas principalmente por memérias, experiéncias pessoais e conselhos de
amigos e familiares, o consumidor moderno recorre as ferramentas digitais como
primeira fonte de pesquisa.

As redes sociais tornaram-se locais onde os consumidores ndo s& procuram
informagdes, mas também compartilham experiéncias, fornecendo insights valiosos
para outros usuarios. Essa troca direta de informagdes cria uma nova dinamica de
confianga, na qual os consumidores valorizam mais as opinides dos seus pares do
que as mensagens das proprias marcas (Afonso et al., 2016). Segundo Appel et al.
(2020), as redes sociais tém alterado profundamente as formas de consumo e
interacdo, permitindo que os consumidores participem ativamente em comunidades

Estudos apontam que 92% dos consumidores confiam mais nas recomendacgdes de
amigos e familiares do que nas mensagens publicitarias tradicionais (Nielsen, 2012).
Muniesa e Giménez (2020) reforcam essa informagéo ao afirmar que os consumidores
tendem a confiar mais nas opinides de outros individuos com os quais se identificam
em termos de valores, interesses e aspiragdes.
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A facilidade de acesso a produtos e servigos online, juntamente com a possibilidade
de comparar precos e caracteristicas instantaneamente, alterou significativamente a
forma como os consumidores tomam decisées (Afonso et al., 2016). Heinonen (2011)
argumenta que, além de facilitar o processo de decisdo, as plataformas digitais
também ampliam a fase de avaliagdo pds-compra, permitindo que os consumidores
compartilhem feedbacks e avaliacbes. Essas avaliacbes sao fundamentais para
moldar as percepgbes de futuros compradores e reforcam a necessidade de as
marcas gerenciarem ativamente a sua reputagao online.

Apesar das oportunidades oferecidas pela digitalizagdo, os consumidores enfrentam
desafios como a sobrecarga de informagdes e a dificuldade em identificar fontes
confiaveis. Desta forma, as marcas devem adotar praticas éticas e transparentes para
evitar desconfianga (Appel et al., 2020). Por outro lado, a era digital oferece
oportunidades para criar conexdes mais profundas com os consumidores. Kotler et al.
(2017), sugerem que as marcas devem priorizar a construgdo de relacionamentos
duradouros, transformando consumidores satisfeitos em defensores fiéis da marca.

2.7.2. O novo consumidor - Prosumer

Atualmente, vivemos numa era onde cerca de 4,54 bilhdes de pessoas utilizam a
internet, representando quase 60% da populacdo mundial (Hootsuite, 2020). Com esta
mudanga, as redes sociais passaram a facilitar a comunicacao e o networking através
de textos, videos, blogs, imagens e atualizacbes de estado, promovendo uma troca
constante de informacdes entre individuos (Ammari et al., 2019).

O conceito de Web 2.0, popularizado em 2004 pela O’Reilly Media, descreve uma
segunda geracao de comunidades e servigos online concebidos, tendo como conceito
a Web enquanto plataforma. Esta mudancga nao reflete apenas avangos técnicos, mas
representa uma transformagdo na interacdo entre utilizadores e desenvolvedores,
promovendo um ambiente mais participativo e interativo (Forest, 2005).

No artigo Marketing meets Web 2.0, social media and creative consumers, os autores
esquematizam através da Figura 8 que a Web 2.0 constitui uma infraestrutura técnica
que sustenta a coletividade social, possibilitando a criagdo de conteudo pelos
consumidores. Ja as redes sociais concentram-se na disseminagdo desse mesmo
conteudo e na interacdo entre os utilizadores (Berthon et al., 2012).
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Figura 8 -
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Fonte: adaptado de Berthon, Pitt e Plangger (2012)

O conceito central da Web 2.0 é a producao de conteldo no modelo “muitos-para-
muitos”. Os social media e as suas ferramentas funcionam como veiculos essenciais
para disseminar esse conteudo que geralmente é criado pelos consumidores e
partilhado com o seu circulo social — amigos, familia e contactos. Este conteudo, que
inclui textos, imagens e videos, é gerado por milhdes de usuarios, agregando valor
através de discussdes informais sobre produtos e servigos, avaliagdes estruturadas,
sugestoes e criticas (Berthon et al., lan et al., 2007, Leyland & Mcarthy).

Nessa nova era digital, os consumidores adquiriram meios para compartilhar
informagdes sobre marcas, produtos ou servicos, abandonando o papel passivo de
consumidores para se tornarem criadores e manipuladores de conteudo (Toor &
Husnain, 2017). Isso deu origem a dois conceitos interligados: User-Generated
Content (UGC, ou Conteudo Gerado pelo Usuario) e electronic word-of-mouth. Ambos
funcionam como o passa-a-palavra tradicional, mas no ambiente online. A diferenca
fundamental entre electronic word-of-mouth e UGC esta no tipo de contetdo —
enquanto o UGC se refere a criagao original de conteudo, o electronic word-of-mouth
envolve a disseminagdo de informacdes, seja por meio de conteudos préprios ou
compartilhados (Smith & Fischer, 2012).

Estes fendmenos estéo ligados ao conceito de prosumer, introduzido por Alvin Toffler
(1980) para descrever o perfil de consumidor-produtor. O termo prosumer tem origem
na lingua inglesa e resulta da fusdo de producer (produtor) com consumer
(consumidor) ou de professional (profissional) com consumer (consumidor). Este
conceito reflete a transigao dos consumidores de uma postura passiva para um papel
mais ativo, no qual se tornam também criadores de conteudo. Como Kotler et al.
(2011, p. 21) afirmam, “as pessoas criam noticias, ideias e entretenimento da mesma
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forma que os consomem”, o que contribui para o desaparecimento da linha tradicional
que separava produtores e consumidores.

Os prosumers sado consumidores que nao s6 consomem, mas também criam e
compartilham conteldo sobre as suas experiéncias, influenciando tanto as suas
proprias decisbes quanto as de outros. Estes consumidores podem atuar como
criadores de conteudo, escrevendo avaliacbes, ou como consumidores informados,
pesquisando informagdes sobre produtos e servigos (Fine & Gironda, 2017).

Nesse contexto, o consumidor contemporaneo assume um papel ativo gracas as
tecnologias de informagédo e comunicagdo. Este “pesquisa no Google, assiste a videos
no YouTube sobre produtos, consulta opinides em féruns e redes sociais, sugere
melhorias via Twitter, reclama em blogues e permanece constantemente
hiperconectado” (Adolpho, 2012, p. 189). Estamos, portanto, na era do always on, em
que os consumidores mantém uma interacdo continua com as marcas através de
multiplos dispositivos e canais durante todo o processo de compra. Esse novo
consumidor “tem de ser servido anywhere, anytime, anyplace” (Afonso et al., 2016;
Oliveira, 2017, p. 140).

2.8. Conceito de intengao de compra do consumidor digital

O conceito de intencdo de compra tem sido amplamente abordado na literatura como
uma variavel intimamente associada ao comportamento, as percepgoes e as atitudes
do consumidor (Mirabi et al., 2015). Tradicionalmente, esta € definida como o grau de
predisposicdo de um individuo para adquirir um produto ou servigo especifico,
constituindo-se como um elemento central no estudo do comportamento do
consumidor (Porter, 1974).

No contexto digital, este conceito ganha contornos particulares, na medida em que as
dinAmicas associadas a intengdo e ao processo de decisdo foram significativamente
transformadas pelo acesso facilitado a informacao, pela diversidade de canais digitais
e pela crescente influéncia das redes sociais e dos influenciadores digitais (Kotler &
Keller, 2018; Stephen, 2016). Para Vahdati e Nejad (2016), a intengdo de compra
representa uma das variaveis mais relevantes do marketing, traduzindo a
predisposicdo do consumidor para adquirir bens ou servigos. Kim e Kim (2004)
descrevem esta intengcdo como a tendéncia dos individuos para identificar objetos de
desejo e considera-los como potenciais aquisi¢cdes, enquanto Spears e Singh (2004) a
definem como a disposi¢cdo de um consumidor em adquirir um produto ou servigo de
uma marca especifica. Neste sentido, Balakrishnan et al. (2014) acrescentam que a
intengdo de compra reflete um julgamento subjetivo do consumidor que influencia a
sua avaliagédo global acerca de determinado produto ou servigo, sendo corroborados
por Huang et al. (2011), que associam a intencdo de compra a probabilidade de o
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consumidor planear ou manifestar vontade de adquirir produtos de uma marca no
futuro.

O processo de decisdo do consumidor digital, embora baseado nos principios
classicos definidos por Kotler et al. (2017) — reconhecimento da necessidade, procura
de informagdes, avaliagao de alternativas, decisdo de compra e comportamento pos-
compra —, apresenta caracteristicas proprias devido a mediagdo tecnoldgica e a
interacdo constante em plataformas digitais. Estas etapas, que antes ocorriam de
forma sequencial, tornaram-se interligadas, interativas e aceleradas gracas ao
ambiente digital.

A primeira etapa, o reconhecimento da necessidade, ocorre quando o consumidor
identifica uma discrepancia entre a sua situagao atual e o estado desejado (Schiffman
& Wisenblit, 2015). Este reconhecimento pode ser motivado por estimulos internos,
como necessidades fisiologicas, ou externos, como campanhas publicitarias e
interagbes sociais (Kotler & Keller, 2018). No espaco digital, os influenciadores
desempenham um papel determinante ao apresentar problemas, sugerir solugbes e
criar desejos através dos seus conteldos, reforcando a percecdo de necessidade
junto dos seus seguidores (Appel et al., 2020).

Posteriormente, na fase de procura de informagdes, os consumidores recorrem a
fontes internas, memorias e experiéncias prévias, e externas, incluindo
recomendagdes de amigos, especialistas e influenciadores (Hawkins & Mothersbaugh,
2019). Solomon (2018) destaca que, neste contexto, as redes sociais e o0s
influenciadores digitais assumem um papel crucial ao disponibilizar informacdes
acessiveis, atualizadas e personalizadas, sendo a credibilidade percebida destes
agentes um fator determinante para a aceitagdo da informagdo (Djafarova &
Rushworth, 2017).

A etapa de avaliagao de alternativas consiste na comparacgao entre diferentes opcoes,
com base em critérios como preco, qualidade, beneficios e valor percebido (Kotler &
Keller, 2018). Neste dominio, o conteddo multimédia partilhado por influenciadores —
através de testemunhos, anadlises e demonstragdes — facilita a diferenciacdo entre
marcas e produtos, influenciando as preferéncias dos consumidores (Heinonen, 2011).
Adicionalmente, a percecdo de popularidade, refletida em métricas digitais como
avaliagdes, gostos e partilhas, exerce um impacto significativo na tomada de decisao
(Muniesa & Giménez, 2020).

Na fase de decisdo de compra, o consumidor escolhe a opcédo que melhor satisfaz as
suas necessidades e expectativas, sendo influenciado por fatores externos como
campanhas promocionais, recomendagoes de terceiros ou apelos emocionais (Kotler
& Keller, 2018). Djafarova e Rushworth (2017) sublinham que, no ambiente digital, as
interagbes com influenciadores digitais podem funcionar como estimulos decisivos,
tanto emocionais quanto racionais, no sentido de consolidar a intengdo e promover a
acao. Neste processo, a conexado emocional estabelecida entre os consumidores e os
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influenciadores digitais revela-se particularmente relevante (Santiago & Castelo,
2020).

Por fim, na etapa de comportamento pds-compra, o consumidor avalia o grau de
satisfagdo obtido em relagdo as suas expectativas. Hawkins e Mothersbaugh (2019)
observam que, se as expectativas forem cumpridas ou superadas, existe maior
probabilidade de o consumidor desenvolver lealdade a marca, caso contrario, podera
ocorrer insatisfacdo e a consequente partilha de feedback negativo. No ambiente
digital, esta fase inclui o engagement pés-compra, como a partilha de opinides nas
redes sociais, comentarios ou interacdes com o conteldo do influenciador,
contribuindo para moldar a perce¢cdao de outros consumidores e fomentar
recomendacdes organicas (Appel et al., 2020). Para minimizar a dissonancia cognitiva,
Kotler e Keller (2018) sugerem a implementacdo de estratégias de remarketing e
programas de fidelizagdo que mantenham o consumidor envolvido apds a compra.

No ambiente digital, este processo de decisdo deixou de ser linear e tornou-se
progressivamente fluido, dindmico e interativo (Stephen, 2016). Os consumidores,
além de disporem de maior acesso a informacgéo, sao simultaneamente produtores e
disseminadores de conteudo, influenciando ativamente outros consumidores através
de publicagdes, comentarios e recomendagdes (Heinonen, 2011). A avaliagdo de
alternativas, outrora restrita a recomendagdes pessoais e informagcdes de pontos de
venda, passou a incluir avaliagbes online, conteudos de influenciadores e algoritmos
de recomendacao personalizados, conferindo aos consumidores um maior poder de
escolha, mas também expondo-os a um volume elevado de informagdes, o que, por
vezes, dificulta a tomada de deciséo (Kotler & Keller, 2018; Stephen, 2016).

O relacionamento entre intencdo e decisdo de compra, no contexto digital, &, assim,
mediado por interagbes constantes entre consumidores, marcas e influenciadores
digitais (Appel et al., 2020). As redes sociais assumem um papel estruturante neste
processo, ao funcionarem como espacos de socializagdo, partilha de experiéncias e
recomendagao (Muniesa & Giménez, 2020). Neste enquadramento, o marketing de
influéncia destaca-se como um elemento central, nomeadamente pela capacidade de
criar conteudos visuais apelativos e pela credibilidade conferida pelos seus
protagonistas. Kotler (2017) reforgca que, num cenario marcado pela crescente
desconfianga na publicidade tradicional, é imperativo que as marcas cultivem relagoes
de proximidade com os consumidores, convertendo-os em defensores fiéis e
influenciadores orgéanicos, assegurando, desta forma, a construcdo de uma base
sélida para a intengao e a decisao de compra.

2.9. O processo de tomada de decisao de compra

Kotler e Keller (2012) apresentam o processo de decisdo de compra como um modelo
composto por cinco estagios — reconhecimento da necessidade, procura de
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informacao, avaliacdo de alternativas, decisdo de compra e comportamento pés-
compra — que refletem as etapas que os consumidores percorrem desde o
reconhecimento de uma necessidade até a compra e avaliagdo do produto (Figura 9).

O processo de decisdo de compra inicia-se com o reconhecimento da necessidade,
quando o consumidor identifica uma discrepancia entre a sua situacdo atual e a
desejada. Esta necessidade pode surgir de estimulos internos, como fome ou sede, ou
externos, como publicidade ou recomendacgbes (Kotler & Keller, 2012). Schiffman e
Kanuk (2007) sublinham que o reconhecimento da necessidade € um passo crucial,
pois impulsiona o consumidor a procurar solugbes para satisfazer o seu desejo ou
resolver um problema.

Apds reconhecer a necessidade, o consumidor entra na fase de procura de
informacdo, durante a qual procura dados relevantes para identificar possiveis
solugdes. Esta informagado pode ser recolhida de fontes pessoais (amigos, familiares),
comerciais (publicidade, websites), publicas (artigos, opinides) ou através da
experiéncia direta (testes de produtos) (Solomon, 2018). Segundo Kotler e Keller
(2012), a extensao da procura depende da complexidade da decisdo de compra e da
familiaridade do consumidor com o produto ou servico.

A terceira etapa envolve a avaliagdo de alternativas, na qual o consumidor compara
diferentes opc¢bes disponiveis no mercado com base em atributos especificos como
preco, qualidade, funcionalidade ou marca. Engel et al. (1995) explicam que durante
esta fase o consumidor utiliza critérios de avaliagdo para ponderar os beneficios de
cada alternativa e reduzir a incerteza associada a decisdo. Kotler e Keller (2012)
destacam que as marcas que conseguem evidenciar uma proposta de valor Unica tém
maior probabilidade de serem escolhidas nesta etapa.

Apo6s avaliar as alternativas, o consumidor entra na fase de decisdo de compra, onde
seleciona a opg¢ao que considera mais adequada para satisfazer a sua necessidade.
No entanto, essa decisao pode ser influenciada por fatores externos, como promogoes
e recomendacgdes de terceiros, ou internos, como duvidas de ultima hora (Kotler &
Keller, 2012). Kahneman (2011) aponta que as decisdes de compra podem ser tanto
racionais como emocionais, dependendo do envolvimento e da experiéncia prévia do
consumidor.

Por fim, o comportamento pés-compra consiste na avaliagdo que o consumidor faz
apo6s adquirir e utilizar o produto ou servigo. Kotler e Keller (2012) sublinham que,
nesta etapa, o consumidor compara a experiéncia real com as expectativas iniciais, o
que resulta em satisfacdo ou insatisfagdo. A satisfacdo leva a lealdade e a
recomendacdo da marca, enquanto a insatisfacdo pode gerar reclamagbes e
afastamento do cliente. Giese e Cote (2000) destacam que o comportamento poés-
compra é fundamental para a gestao da reputagdo da marca e para a retengao de
clientes.
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Figura 9 - Modelo de cinco estagios do processo de decisdo de compra

Reconhecimento Procura de Avaliagao de Decisao de Comportamento

da necessidade informacao alternativas compra pos-compra

Fonte: adaptado de Kotler e Keller (2012)

2.10. O impacto do marketing de influéncia na decisdao de compra

Atualmente, os consumidores demonstram maior confianga nas informacdes obtidas
através dos contactos pessoais do que nas mensagens transmitidas diretamente pelas
empresas (Zanette, 2015). Nesse contexto, os influenciadores digitais emergem como
mediadores eficazes, capazes de atribuir as marcas um reconhecimento instantaneo e
credibilidade. Segundo Sridevi (2012), a associa¢gado com influenciadores permite que
os valores e a imagem destes lideres de opinido atualizem e enriquegam a identidade
da marca, conferindo-lhe uma autenticidade dificil de ser alcangada por meio de
publicidade convencional. Além disso, os influenciadores, frequentemente dotados de
elevado status social, educagéo e prestigio, possuem uma capacidade acrescida de
influenciar os consumidores e fortalecer a imagem da marca que promovem (Li & Du,
2011).

O marketing de influéncia baseia-se nesse principio, utilizando a percepc¢ao positiva
dos influenciadores sobre produtos e servicos como uma forma de publicidade
indireta. Dantas et al. (2014) destacam que este modelo opera de forma organica,
aproveitando as interagcdes naturais entre consumidores e dispensando, muitas vezes,
campanhas publicitarias formais. Sernovitz (2012) reforca que o marketing de
influéncia oferece aos consumidores motivos para discutir produtos e servigos, criando
um ciclo continuo de recomendacao e partilha. Contudo, identificar e selecionar
influenciadores que possam efetivamente impactar o publico-alvo € um desafio
significativo para as marcas (De Veirman et al., 2017).

Quando os influenciadores estabelecem parcerias com marcas, a sua marca pessoal e
status social tornam-se associados ao produto ou servigo, gerando um vinculo
emocional com os consumidores (Lou & Yuan, 2018). Jin et al. (2019) argumentam
que essa ligacdo emocional pode contagiar os consumidores, aumentando a sua
inclinagdo para adquirir o produto ou servigco. Além disso, os influenciadores oferecem
informacgdes relevantes e praticas que ajudam os consumidores a avaliar a utilidade
dos produtos, contribuindo de forma significativa para o processo de decisao pré-
compra (Smith et al., 2005).

Estudos indicam que os consumidores confiam mais nas recomendacgbes de
influenciadores digitais do que em campanhas publicitarias tradicionais, devido a
percepcao de autenticidade e a personalizagdo das mensagens (Jin et al., 2019). Esse
fator é especialmente relevante na fase de consideracio da decisdo de compra, onde
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as recomendacdes dos influenciadores t€ém um impacto maior do que as estratégias
de marketing convencionais (Erkan & Evans, 2016). Em plataformas visuais como
Instagram e TikTok, a combinagao de conteludos atrativos e /inks diretos para compra
tem incentivado comportamentos de compra impulsiva, aumentando as taxas de
conversao (Djafarova & Rushworth, 2017; De Jans et al., 2020).

A pesquisa de Nielsen (2015) revelou que 83% dos consumidores confiam mais em
recomendacdes de pessoas conhecidas ou influenciadores digitais do que em
publicidade paga, evidenciando o papel essencial da autenticidade. Lim et al, (2017)
sugerem que a presenca constante dos influenciadores nas redes sociais cria uma
sensagao de proximidade com os seus seguidores, fortalecendo o vinculo emocional e
gerando maior confianga nas recomendacgdes. Por essa razdo, as campanhas de
marketing de influéncia sao particularmente eficazes entre publicos jovens e altamente
conectados, resultando em maiores taxas de conversao e fidelizagao.

Além disso, Lou e Yuan (2019) reforcam que a credibilidade percebida de um
influenciador esta diretamente relacionada ao nivel de engagement do publico e a
intengdo de compra. Dessa forma, marcas que colaboram com influenciadores tém a
oportunidade de alcangar novos publicos e aumentar as suas vendas, posicionando-se
de maneira mais eficaz no mercado. Assim, o marketing de influéncia destaca-se
como uma ferramenta poderosa para moldar o comportamento de compra,
alavancando a confianga e a conexdo emocional como pilares fundamentais na
jornada do consumidor (Hsu et al., 2013).
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3. METODOLOGIA

A progressiva saturagdo dos meios de comunicacao tradicionais, evidenciada pela
proliferacdo excessiva de mensagens publicitarias e pela consequente diminuigao da
atengcdo e do envolvimento dos consumidores, tem vindo a impor as marcas a
necessidade de repensar e redefinir as suas estratégias de marketing. Neste contexto,
o presente capitulo apresenta, de forma sistematica e fundamentada, o desenho
metodoldgico que orientou a presente investigagado, procurando justificar as opgoes
metodologicas adotadas com base nos pressupostos teodricos relevantes e nas
particularidades inerentes aos objetivos e a questdo de investigacdo que lhe serviram
de enquadramento.

3.1. Definigao do problema

A saturacdo dos meios tradicionais de comunicacdo, marcada pela proliferacdo de
anuncios e pela crescente indiferenca dos consumidores, tem forgado as marcas a
repensar as suas estratégias de marketing. Com o aumento do ceticismo em relacao a
publicidade convencional e a percegao de intrusividade associada a estas campanhas,
0s consumidores passaram a dar mais atencdo a recomendacgdes provenientes de
fontes que consideram mais auténticas e confiaveis (Brown & Hayes, 2008).

Neste contexto, o marketing de influéncia emergiu como uma alternativa eficaz, capaz
de superar a “parede da indiferenca”’ criada pelos meios tradicionais. Os
influenciadores digitais, com a sua capacidade de estabelecer conexdes genuinas e
personalizadas com os seus seguidores, tornam-se veiculos ideais para transmitir as
mensagens da marca de forma mais envolvente e credivel (De Veirman et al., 2017).
Esta mudancga reflete a transicdo de um modelo publicitario unidirecional para um
paradigma relacional, no qual a confianga e a afinidade desempenham papéis centrais
na construgao da lealdade e no estimulo ao consumo.

Apesar de o marketing de influéncia assentar em relagbes de confianga e afinidade,
nao garante necessariamente conversdes diretas (Brown & Fiorella, 2013). Por este
motivo, torna-se essencial compreender como os consumidores reagem a estas
estratégias, quais sdo os elementos que potenciam ou reduzem o seu impacto e de
que forma influenciam o processo de decisdo de compra.

Este estudo propde-se a colmatar as lacunas existentes na literatura, procurando
responder a seguinte questao central: Qual é o impacto do marketing de influéncia no
comportamento de compra do consumidor?
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3.2. Objetivos gerais e especificos

Com base na definicao da questao de investigacdo, foram delineados um obijetivo
geral e trés objetivos especificos, que estruturam e orientam o presente estudo,
estabelecendo o foco das anadlises realizadas. Estes objetivos ndo s6 orientam a
formulacdo das hipéteses de investigacdo, como também proporcionam um
enquadramento tedrico sélido para a analise das questdes centrais deste trabalho.
Pretende-se, assim, obter uma visdo mais abrangente e aprofundada sobre o papel
dos influenciadores digitais na modelagdo do comportamento dos consumidores,
oferecendo insights relevantes para a otimizacao de estratégias de marketing de
influéncia.

O objetivo geral consiste em analisar o impacto do marketing de influéncia no
comportamento de compra dos consumidores, explorando de que forma as interacdes
entre influenciadores digitais e os seus seguidores moldam percec¢des e decisdes.

Os objetivos especificos desdobram-se em trés dimensdes principais:

1. Examinar a percecdo dos consumidores com foco em fatores como
Confianca, Credibilidade, Autenticidade, Relevancia, Percecdo de Popularidade e
Ligacdo Emocional.

2. Analisar como esses elementos impactam a dindmica da Influéncia Social.

3. Avaliar a relagcdo entre a Influéncia Social e a Intencdo de Compra
aprofundando a compreensdao de como as recomendacgdes de influenciadores
impactam o comportamento de compra dos consumidores.

Estes objetivos constituem a base para a formulacdo das hipéteses e para a analise
das questdes centrais que esta investigagdo procura esclarecer, fornecendo um
entendimento mais completo sobre o papel dos influenciadores digitais na modelagao
do comportamento dos consumidores.

3.3. Modelo concetual

O modelo concetual constitui uma representacdo abstrata e simplificada de um
fendmeno ou processo, desenvolvido com o objetivo de compreender e explicar as
interagbes entre variaveis ou elementos-chave de um determinado contexto (Yin,
2018). Este modelo funciona como uma ferramenta que orienta a investigacao,
organizando de forma logica as relagdes entre os construtos e auxiliando na
formulacao das hipdteses a serem testadas (Jabareen, 2009). De acordo com Maxwell
(2013), um modelo concetual bem estruturado ndo sé orienta o desenvolvimento da
investigacdo, como também facilita a analise dos dados e a interpretacdo dos
resultados. Para Creswell (2014), este modelo é fundamental para alinhar a teoria com
a pratica, permitindo que as relagcbes entre as varidveis sejam claramente
compreendidas e analisadas.
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O modelo concetual apresentado (Figura 10) ilustra os principais conceitos e as
respetivas relagdes, com o objetivo de responder a questado de investigagdo. Esta
secgao aborda as hipéteses que fundamentam o modelo, o qual se propde analisar o
impacto do marketing de influéncia no comportamento de compra dos consumidores.
Conforme representado, o modelo integra oito construtos — Confianga, Credibilidade,
Autenticidade, Relevancia, Perceg¢do de Popularidade, Ligacdo Emocional, Influéncia
Social e Intengcao de Compra.

Figura 10 - Modelo concetual

Confianga
Credibilidade

Autenticidade
Influéncia Social Intengédo de Compra
Relevéancia

Percecéo de Popularidade
Ligacdo Emocional

Fonte: elaboragéo prépria

3.3.1. Formulagao de hipéteses

Com o objetivo de apoiar a compreensdo do processo delineado no modelo concetual,
propde-se o teste de sete hipdteses, que investigam, de forma direta ou indireta, os
fatores que influenciam a Influéncia Social e, consequentemente, conduzem a
Intencdo de Compra. E relevante destacar a importancia das hipéteses no processo
de investigacdo, uma vez que estas visam antecipar respostas as questdes
formuladas, orientando a pesquisa e proporcionando a estrutura necessaria para
alcancar os objetivos definidos.

Nesse enquadramento, as hipoteses de investigagdo emergem como ferramentas
essenciais para explorar as relagbes entre as variaveis analisadas, funcionando como
um guia para a validacdo do modelo teérico proposto. De forma a facilitar a
compreensdo do processo delineado no modelo concetual, foram formuladas as
seguintes hipdteses de investigacdo, fundamentadas e sustentadas pela revisdo
bibliografica apresentada no capitulo anterior.

H1: A Confianga tem influéncia direta na Influéncia Social.

A confianca constitui um elemento central na relacdo entre os influenciadores e os
seus seguidores. Conforme destacado por Lincoln (2016), influenciadores digitais que
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partiiham as suas experiéncias pessoais conseguem influenciar as atitudes e
comportamentos dos seus seguidores.

H2: A Credibilidade tem influéncia direta na Influéncia Social.

A credibilidade de um influenciador é fundamental para a sua capacidade de
influenciar decisdes de compra. Estudos indicam que a credibilidade percebida nos
influenciadores impacta positivamente a intencdo dos consumidores em seguir as
suas recomendacbes. Gongalves e Mendes (2024) afirmam que a ligacdo emocional e
social estabelecida por influenciadores percebidos como crediveis é determinante para
0 sucesso das campanhas de marketing de influéncia.

H3: A Autenticidade tem influéncia direta na Influéncia Social.

A autenticidade percebida nos influenciadores é crucial para estabelecer uma conexao
genuina com o publico. Adolpho (2011) defende que influenciadores que partilham as
suas vidas quotidianas e opinides de forma auténtica conseguem criar uma sensacgao
de proximidade com os seus seguidores, aumentando assim a sua capacidade de

influenciar comportamentos e decisdes de compra.

H4: A Relevancia tem influéncia direta na Influéncia Social.

A relevancia do conteudo é um fator determinante para captar a atencao e estimular a
interacdo dos seguidores. De acordo com De Veirman et al. (2017), conteudos
alinhados aos interesses e valores do publico aumentam a percecido de proximidade
em relagdo ao influenciador, amplificando a sua capacidade de influenciar atitudes e
decisoes.

H5: A Percegao de Popularidade tem influéncia direta na Influéncia Social.

A percecéao de popularidade de um influenciador, medida pelo numero de seguidores e
pelo nivel de engagement, pode amplificar a sua influéncia social. Karhawi (2017)
destaca que influenciadores com grande presenca digital tém a capacidade de
impactar diretamente o processo de decisdo de compra dos consumidores, em virtude
da percecao de autoridade e reconhecimento social associados a sua popularidade.

H6: A Ligagdo Emocional tem influéncia direta na Influéncia Social.

A ligacao emocional entre influenciadores digitais e os seus seguidores reforga a
influéncia social exercida. Gongalves e Mendes (2024) referem que esta ligagcao
emocional é um fator determinante para o sucesso das campanhas de marketing de
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influéncia, uma vez que promove um engagement mais profundo e uma maior

recetividade as mensagens transmitidas.

H7: A Influéncia Social tem influéncia direta na Intengcao de Compra.

A influéncia social exercida por influenciadores digitais tem um impacto significativo na
intengdo de compra dos consumidores. Evans et al. (2017) sustentam que os
influenciadores exercem um efeito positivo sobre a perce¢cao da marca e a intengéo de
compra associada, facilitando o alcance de publicos especificos e aumentando a
eficacia das estratégias de marketing.

Com fundamento nas sete hipoteses de investigacdo previamente enunciadas, foi
elaborado um modelo conceptual que integra essas hipoteses, servindo como
estrutura orientadora para o desenvolvimento do presente estudo (Figura 11).

Figura 11 - Modelo concetual com hipéteses de investigagao

Confianga H1
Credibilidade H2
Autenticidade H3 H7
Influéncia Social Intengdo de Compra
Relevancia H4
H5

Percegéo de Popularidade
Ligacdo Emocional H6

Fonte: elaboragéo propria

3.3.2. Escalas de medig¢oes das variaveis

Para a elaboracdo das perguntas que compdem o questionario, foram utilizadas
escalas previamente desenvolvidas e validadas por autores de referéncia na literatura,
garantindo, desta forma, a credibilidade e a fiabilidade tanto das escalas aplicadas
como do instrumento de recolha de dados no seu conjunto. As questbes foram
organizadas em oito categorias principais — Confianga, Credibilidade, Autenticidade,
Relevancia, Percecdo de Popularidade, Ligagcdo Emocional, Influéncia Social e
Intencdo de Compra — de forma a capturar de maneira abrangente as dimensdes
essenciais ao estudo.
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Construto

Confianga

Construto

Credibilidade

Construto

Autenticidade

Tabela 1 - Construto da variavel Confianga

Descrigéo Autores

Confio nas recomendagées de produtos e servigos feitas pelos

influenciadores que sigo.

Acredito que os influenciadores sdo honestos e sinceros nas suas
- . Markedu (2016)
opinides sobre os produtos e servigos que recomendam.

Quando um influenciador recomenda um produto ou servigo, sinto-

me confiante em compra-lo.

Fonte: elaboragéo prépria

Tabela 2 - Construto da variavel Credibilidade

Descrigéo Autores

Acredito que os influenciadores que sigo tém conhecimento

suficiente sobre os produtos e servigos que recomendam.

Os influenciadores que sigo séo especialistas nas areas que Lou e Yuan
abordam. (2019)

A credibilidade de um influenciador € um fator importante para mim

ao considerar as suas recomendagdes de produtos e servigos.

Fonte: elaboragéo prépria

Tabela 3 - Construto da variavel Autenticidade

Descrigéo Autores

Prefiro seguir influenciadores que parecem ser auténticos e

genuinos.

A autenticidade de um influenciador afeta a minha decisdo de
Adolpho (2011)

comprar um produto ou servigo que ele recomenda.

Sinto que os influenciadores que sigo s&do verdadeiros sobre as suas
experiéncias com os produtos e servigos que recomendam.

Fonte: elaboragéo propria
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Construto

Relevancia

Construto

Percecao de
Popularidade

Construto

Ligacao
Emocional

Tabela 4 - Construto da variavel Relevancia

Descrigéao

Sigo influenciadores cujos interesses e recomendagdes séo

relevantes para mim.

As recomendagdes de produtos e servigos feitas por influenciadores
que compartilham dos meus interesses tém mais peso na minha

decisdo de compra.
A relevancia do conteldo do influenciador influencia a minha

percecgao sobre os produtos recomendados.

Fonte: elaboragéo propria

Tabela 5 - Construto da variavel Percegao de Popularidade

Descrigéo

As avaliagbes positivas e recomendacdes de influenciadores fazem-

me sentir mais confiante em comprar um produto ou servigo.

A popularidade de um produto ou servigo entre os seguidores de um
influenciador afeta a minha decisdao de compra.

Costumo considerar os produtos e servigos recomendados por

Influenciadores que tém um grande numero de seguidores.

Fonte: elaboragéo propria

Tabela 6 - Construto da variavel Ligagdo Emocional

Descrigao

A ligagdo emocional que sinto com um influenciador afeta a minha
disposicao para comprar um produto ou servigo que ele recomenda.

Sinto-me mais inclinado a comprar produtos ou servigos
recomendados por influenciadores com quem sinto uma ligagao

emocional.

A relagao que desenvolvi com influenciadores através das Redes

Sociais influencia as minhas decisées de compra.

Fonte: elaboragdo propria

Autores

Chu e Kim
(2011)

Autores

De Veirman et
al. (2017)

Autores

Lim et al. (2017)
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Tabela 7 - Construto da variavel Influéncia Social

Construto Descrigéao Autores

Procuro opinides de influenciadores antes de fazer uma compra

importante.

Sinto-me mais inclinado a comprar um produto ou servigo quando

Influéncia vejo influenciadores a usa-lo. Cialdini (1984)
Social

Gosto de comprar produtos que vejo em influenciadores.

As opinides dos influenciadores que sigo influenciam a minha

decisado de compra.

Fonte: elaboragéo propria
Tabela 8 - Construto da variavel Intengdo de Compra

Construto Descrigao Autores

As recomendagdes de influenciadores aumentam a minha intengéo

de comprar um produto ou servico.

Intencao de Ja comprei produtos ou servigos com base nas recomendacgdes de Kotler e Keller

Compra influenciadores. (2016)

Estou mais disposto a experimentar novos produtos e servigos

recomendados por Influenciadores confiaveis.

Fonte: elaboragéo prépria

3.4. Tipo de pesquisa

Considerando a natureza do objetivo da investigacdo e o proposito de recolher as
informacdes necessarias para responder a questdo de pesquisa, a metodologia
adotada é de carater quantitativo, recorrendo a aplicagdo de um inquérito por
questionario distribuido online. Segundo Malhotra (2019), a pesquisa quantitativa é
adequada para a obtengao de dados mensuraveis que permitam analisar as relacbes
entre variaveis e testar hipoteses. A escolha deste método visa garantir a objetividade
e a replicabilidade dos resultados, caracteristicas essenciais em estudos que
procuram inferir padroes em grandes populacdes (Bryman & Bell, 2015).

O questionario foi disponibilizado através da plataforma Google Forms e esteve
acessivel para resposta entre os dias 1 de agosto de 2024 e 11 de setembro de 2024.
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3.5. Populagdo e amostra

A definicdo de uma amostra adequada € um dos pilares de qualquer pesquisa
cientifica, garantindo que os dados recolhidos sejam representativos do fendmeno
estudado. No presente estudo, optou-se pela utilizacdo de uma amostra por
conveniéncia, combinada com o método bola de neve. Este método é frequentemente
utilizado em pesquisas exploratérias, estudos onde o acesso aos participantes é
limitado ou onde se procura um grupo especifico com caracteristicas particulares
(Etikan et al., 2016).

Para garantir que os resultados obtidos possam ser considerados representativos da
amostra-alvo, é essencial que a dimensao da amostra seja adequada. De acordo com
Malhotra e Birks (2007), uma amostra representativa deve conter, no minimo, 200
participantes, sendo recomendavel um intervalo de 300 a 500 participantes para
aumentar a confiabilidade dos dados. Complementarmente, Hair et al. (2009) sugerem
que o tamanho da amostra deve ser proporcional ao numero de itens ou questbes
analisadas em cada construto. Para os autores, uma amostra aceitavel deve conter,
pelo menos, cinco vezes o numero de itens analisados, enquanto uma amostra de
maior qualidade deve ser composta por mais de dez vezes o numero de itens.

Conforme essas orientagdes, foram recolhidas 400 respostas no total, das quais 233
foram consideradas para a validade do modelo. E importante referir que todas as
perguntas do questionario eram de resposta obrigatéria, eliminando a possibilidade de
respostas omissas. Contudo, foram excluidos os participantes que nao atendem a dois
critérios essenciais para a participagdo no estudo — possuir redes sociais e seguir
influenciadores digitais. Estes critérios foram definidos para assegurar que os
participantes se enquadrassem no perfil da populagéo-alvo relevante para os objetivos
da investigacao. A escolha do tamanho da amostra e a aplicagao de critérios rigorosos
de inclusdo asseguram a validade dos dados e a sua capacidade de refletir as
dindmicas de comportamento do publico-alvo no contexto do marketing de influéncia.

3.6. Recolha e analise de dados

Como referido anteriormente, os dados foram coletados por meio de um questionario
online, uma ferramenta amplamente reconhecida pela sua eficacia, acessibilidade e
baixo custo (Malhotra, 2006). A utilizacdo deste método permitiu ndo apenas alcancar
de forma eficiente o publico-alvo, mas também maximizar a representatividade dos
dados devido a facilidade de distribuicdo e de participacdo. De acordo com Quivy e
Campenhoudt (2005), um inquérito por questionario consiste em submeter um
conjunto de inquiridos a uma série de perguntas relacionadas com um tema de
interesse dos investigadores. Diferencia-se de uma simples sondagem de opinido,
uma vez que tem como objetivo a verificagdo de hipoteses tedricas e a analise das
correlagbes sugeridas por essas hipoteses.
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Antes de iniciar o questionario, todos os participantes tiveram acesso a uma breve
introducdo sobre os objetivos da investigagdo, assegurando que todos os dados
coletados seriam destinados exclusivamente para a analise e tratados com
confidencialidade absoluta em conformidade com o Regulamento Geral sobre a
Protecdo de Dados (RGPD).

Para a andlise estatistica dos dados recolhidos foi utilizado o software SPSS
(Statistical Package for the Social Sciences). Inicialmente, os dados foram
organizados e inseridos num ficheiro Excel, que serviu como base para a posterior
importacédo para o SPSS onde foi realizada a codificagdo e o tratamento dos mesmos.
De acordo com Lakatos e Marconi (2007), apds a recolha dos dados, mas antes da
anadlise, os dados devem ser selecionados, codificados e tabulados, a fim de evitar
erros, falhas, informacgbes distorcidas ou até mesmo incompletas, que poderiam
comprometer a qualidade do estudo.

De forma a assegurar uma andlise precisa, o score de cada variavel foi calculado
como a média aritmética simples dos scores dos respectivos itens da escala de
medida. Esse método possibilita que cada variavel seja representada por um unico
valor numeérico, refletindo a média das respostas dos participantes em relacido aos
itens que compdem o conceito. Além disso, o SPSS foi utilizado para realizar uma
Anadlise Fatorial, Média, Desvio Padrao, Regressao Linear Multipla, Crosstabs e Qui-
quadrado de Pearson, KMO and Bartlett's Test, ANOVAz2 e Alpha de Cronbach .

3.6.1. Estrutura do questionario

A estrutura do questionario € um elemento essencial para garantir a clareza,
organizacao e eficacia na recolha de dados em pesquisas quantitativas. O mesmo foi
estruturado em trés partes principais.

Na primeira parte, foram incluidas questdes de triagem destinadas a assegurar a
adequacao da amostra ao estudo. Estas questdes avaliaram se os participantes eram
utilizadores de redes sociais e se seguiam influenciadores digitais.

A segunda parte foi composta por questdes direcionadas a Confianga, Credibilidade,
Autenticidade, Relevancia, Percecdo de Popularidade e Ligagdo Emocional do
influenciador digital. Paralelamente, foram abordadas questdes relacionadas com a
Influéncia Social e Intengdo de Compra.

Na terceira parte, foram recolhidos dados sociodemograficos, incluindo idade, género
e nivel de escolaridade, permitindo a caracterizacdo detalhada da amostra e
possibilitando a identificagcdo de padrbes especificos entre diferentes grupos
demograficos.

Para medir o grau de concordancia ou discordancia em relacdo as afirmacoes
apresentadas, optou-se pela utilizacdo de uma escala de Likert de 5 pontos. Esta
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escala, em que 1 representa “Discordo totalmente” e 5 representa “Concordo
totalmente”, foi escolha por proporcionar uma maior nuance nas respostas e por
melhorar a precisao a sensibilidade das analises subsequentes (Malhotra, 2006). As
escalas foram cuidadosamente adaptadas ao contexto especifico do estudo,
garantindo a relevancia e a adequagao as questodes investigadas.

3.6.2. Pré-teste do questionario

Antes da aplicagao definitiva e de forma a garantir a clareza e compreensao de todas
as questdes e termos utilizados no questionario, foi realizado um pré-teste. O pré-teste
do questionario € uma etapa fundamental no desenvolvimento de instrumentos de
recolha de dados, especialmente em estudos quantitativos, garantindo que as
questdes sejam claras, compreensiveis e adequadas ao publico-alvo. Essa pratica
permite identificar e corrigir potenciais problemas relacionados ao conteudo, estrutura
e formato das perguntas antes da aplicagcdo definitiva do questionario (Malhotra,
2010). De acordo com Churchill e lacobucci (2006), um pré-teste bem conduzido
aumenta a validade e a confiabilidade do instrumento, minimizando erros de
mensuracéo e garantindo a qualidade dos dados recolhidos.

Um pré-teste deve ser realizado com um grupo reduzido, mas representativo do
publico-alvo, geralmente composto por 5 a 15 participantes, que podem fornecer
feedback detalhado sobre o questionario (Saunders et al., 2009). Este processo
abrange aspectos como a clareza das instrugdes, o tempo necessario para responder
ao questionario e a compreensao das escalas e dos termos utilizados.

Este processo envolveu a participagdo de sete individuos com caracteristicas
semelhante as da amostra final, assegurando a representatividade e relevancia das
respostas. Esta abordagem permitiu alcangar um grupo diversificado de participantes
representativos do publico-alvo, garantindo a eficiéncia do processo e ampliando a
possibilidade de identificar eventuais problemas relacionados a clareza das perguntas,
as escalas utilizadas e ao fluxo geral do instrumento. Este procedimento é essencial
para ajustar possiveis inconsisténcias, assegurando que o instrumento esteja claro,
objetivo e adequado para a recolha de dados em larga escala.
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4. ANALISE DOS RESULTADOS

A analise dos dados constitui um dos pilares fundamentais deste estudo,
representando o momento em que as hipoteses formuladas e os construtos tedricos
sao confrontados com a realidade observada na amostra. Este capitulo apresenta uma
abordagem detalhada e sistematica dos dados recolhidos, com o objetivo de
compreender as dindmicas que influenciam o comportamento dos consumidores no
contexto do marketing de influéncia.

Por meio de técnicas estatisticas robustas e da validagdo rigorosa das escalas
utilizadas, este capitulo tem como principal objetivo explorar as relacbes entre
variaveis sociodemograficas, padroes de uso das redes sociais e a interagdo com
influenciadores digitais. Além disso, a utilizacdo de analises fatoriais e regressoes
lineares permite nao apenas identificar correlagbes, mas também estabelecer relacoes
causais entre os constructos-chave e os seus impactos na Influéncia Social e na
Intencdo de Compra.

A estrutura deste capitulo é projetada para garantir uma progressao ldogica,
comecgando pela caracterizagdo da amostra e avangando para analises descritivas,
inferenciais e multivariadas. Cada secgao é fundamentada em bases tedricas sélidas e
acompanha a aplicagdo de ferramentas metodoldgicas rigorosas, assegurando a
consisténcia e a validade dos resultados apresentados.

4.1. Caracterizagcao da amostra

A analise da amostra (Tabela 9), composta por 400 individuos e predominantemente
feminina (73,5%), aponta para uma maior participagao deste grupo na pesquisa. Este
dado é particularmente relevante, pois estudos anteriores destacam o papel
significativo das mulheres no engagement com influenciadores digitais e na deciséo de
compra. O género masculino, representado por 26%, embora em menor propor¢ao
também oferece uma base sdlida para compreender diferencas de comportamento
entre os géneros no contexto do marketing de influéncia. A presengca marginal de
participantes que se identificam como outro género (0,5%) sugere que, apesar de
representar uma parcela menor, ha potencial para explorar dindmicas Unicas dentro
deste grupo, especialmente considerando a crescente diversidade de perfis nos meios
digitais.
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Tabela 9 - Amostra sociodemografica - Género

Itens Valor absoluto Percentagem

Feminino 294 73,5
Masculino 104 26,0
Outro 2 0,5
Total 400 100,0

Fonte: elaboragéo prépria

No que diz respeito a faixa etaria (Tabela 10), a maioria dos participantes tem entre 18
e 29 anos (33,8%), seguidos por aqueles entre os 30 e 39 anos (21,3%) e 40 e 49
anos (20%). Esse perfil etario reflete a predominancia de jovens adultos e adultos de
meia-idade, conhecidos por serem o0s principais utilizadores de redes sociais e
consumidores de conteudo de influenciadores digitais. Esses grupos etarios
representam os que mais frequentemente confiam nas recomendacbes de
influenciadores digitais, dada a sua maior familiaridade com plataformas digitais e a
sua propensao para decisbes de compra baseadas em experiéncias compartilhadas
online. A baixa representatividade de individuos com menos de 18 anos (1,5%) e com
mais de 60 anos (5,8%) sugere uma menor inclusdo de extremos etarios, o que esta
alinhado com a realidade de que esses grupos participam menos ativamente nas
redes sociais e, consequentemente, ttm menor exposi¢do ao marketing de influéncia.

Tabela 10 - Amostra sociodemografica - Idade

Itens Valor absoluto Percentagem
Menos de 18 anos 6 1,5

Dos 18 aos 29 anos 135 33,8

Dos 30 aos 39 anos 85 21,3

Dos 40 aos 49 anos 80 20,0

Dos 50 aos 59 anos 71 17,8

Mais de 60 anos 23 5,8

Total 400 100,0

Fonte: elaboragédo propria

O estado civil dos participantes (Tabela 11) é dominado por solteiros (43%) e casados
(32,5%), enquanto individuos em unido de facto (14,5%) e divorciados (9,3%) também
apresentam uma presenca relevante. Este dado refor¢ca o potencial de segmentacgao
do marketing de influéncia uma vez que os solteiros, frequentemente mais propensos
a consumir conteudo digital de forma mais intensa, podem ser mais suscetiveis a
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influéncia de criadores de conteldo. Por outro lado, os casados e aqueles em unido
de facto representam consumidores que podem valorizar recomendacdes praticas ou
familiares, dependendo das suas dindmicas de vida.

Tabela 11 - Amostra sociodemografica - Estado civil

Itens Valor absoluto Percentagem
Solteiro 172 43,0

Casado 130 32,5
Divorciado 37 9,3

Uni&o de facto 58 14,5

Viavo 3 0.8

Total 400 100,0

Fonte: elaboragéo propria

A ocupacao (Tabela 12) é outro fator importante para compreender o comportamento
da amostra. A maioria dos inquiridos trabalha por conta de outrem (56,5%) ou por
conta propria (20,3%), enquanto que os estudantes representam apenas 10% da
amostra. Este dado sugere que uma parcela significativa dos participantes possui
poder de aquisicdo para responder a estimulos do marketing de influéncia, o que
reforca a relevancia desse grupo para estratégias de marcas que utilizam
influenciadores para promover produtos ou servicos. A presenca de estudantes
também € particularmente interessante, pois este grupo, embora com poder de
aquisicdo reduzido, tende a envolver-se mais intensamente com influenciadores,
procurando inspiragdes e tendéncias.

Tabela 12 - Amostra sociodemografica - Ocupacéo

Itens Valor absoluto Percentagem
Estudante 40 10,0
Trabalhador estudante 28 7,0
Trabalhador por conta de outrem 226 56,5
Trabalhador por conta propria 81 20,3
Desempregado 15 38
Reformado 10 25

Total 400 100,0

Fonte: elaboragéo propria



A qualificagdo académica da amostra (Tabela 13) demonstra um nivel elevado de
ensino, com 38% tendo licenciatura, 19,3% mestrado e 7,5% pds-graduacado. Este
perfil educacional sugere que os participantes tém uma capacidade critica mais
apurada e podem, potencialmente, ser menos suscetiveis a estratégias de marketing
superficiais. Isso demonstra a importancia de conteldos auténticos e bem
fundamentados por parte dos influenciadores, ja que esse publico mais qualificado
tende a valorizar a autenticidade e a profundidade das mensagens.

Tabela 13 - Amostra sociodemografica - Qualificagdo académica

Itens Valor absoluto Percentagem
Ensino Basico 15 3,8

Ensino Secundario 113 28,2
Licenciatura 152 38,0
Bacharelato 2 0,5
Po6s-Graduagéo 30 7,5

Mestrado 77 19,3
Doutoramento 1 2,8

Total 400 100,0

Fonte: elaboragédo propria

A zona de residéncia (Tabela 14) concentra-se maioritariamente no Centro (58,5%) e
Norte de Portugal (23,5%), com menor representatividade no Sul (8,3%) e
internacional (9%). Este dado destaca um foco regional claro, que pode influenciar as
preferéncias culturais e comportamentais observadas. Individuos de areas urbanas ou
economicamente mais dindmicas podem ter maior exposi¢cdo a tendéncias globais e a
influenciadores que atuam em mercados mais competitivos.
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Tabela 14 - Amostra sociodemografica - Zona de residéncia

Itens Valor absoluto Percentagem
Norte de Portugal 94 235

Centro de Portugal 234 98,5

Sul de Portugal 33 8,3

Regido autonoma da Madeira 1 0,3

Regiéo autbnoma dos Agores 2 05
Estrangeiro 36 90

Total 400 100,0

Fonte: elaboragéo propria

No que diz respeito ao rendimento mensal (Tabela 15), a maioria da amostra ganha
entre 1001€ e 2000€ (49,3%), enquanto 35% relatam rendimentos abaixo de 1000€. A
propor¢do menor de rendas mais elevadas (11,3% entre 2001€ e 3000€ e 4,5% acima
de 3000€) indica que os participantes sdo maioritariamente consumidores de classe
média. Esse dado é particularmente relevante no contexto do marketing de influéncia,
uma vez que reforga o foco em produtos mais acessiveis e experiéncias de consumo
que dialoguem com essa faixa socioecondémica.

Tabela 15 - Amostra sociodemografica - Rendimento liquido mensal

Itens Valor absoluto Percentagem
Menos de 1000€ 140 35,0

Entre 1001€ e 2000€ 197 49,3

Entre 2001€ e 3000€ 45 11,3

Mais de 3000€ 18 4,5

Total 400 100,0

Fonte: elaboragéo propria

De uma forma geral, a amostra fornece uma base sélida e representativa para
explorar o impacto do marketing de influéncia no comportamento de compra. Os
dados sugerem que o publico-alvo das campanhas que envolvem influenciadores
digitais é jovem, qualificado, economicamente ativo e culturalmente comprometido.

4.2. Analise univariada

Com o objetivo de identificar habitos, comportamentos e redes sociais mais utilizadas,
foi aplicado um questionario comportamental. Dos 400 individuos inquiridos, 390
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(97,5%) afirmaram que utilizam redes sociais, enquanto apenas 10 (2,5%) indicaram
ndo utiliza-las (Tabela 16).

Este resultado reflete a omnipresenca das redes sociais no quotidiano das pessoas,
uma condicdo essencial para que o marketing de influéncia desempenhe o seu papel
como mediador no processo de decisdo de compra. Para os 10 participantes que
afirmaram nao possuir redes sociais 0 questionario terminou nesta etapa, uma vez que
a sua participacdo nao contribui diretamente para os objetivos do estudo, que se
concentra na interagcdo com redes sociais e influenciadores digitais.

Tabela 16 - Analise comportamental - Utiliza redes sociais?

Itens Valor absoluto Percentagem
Sim 390 97,5

Nao 10 2,5

Total 400 100,0

Fonte: elaboragéo propria

Entre os utilizadores de redes sociais (Tabela 17), a grande maioria € do género
feminino, com 288 participantes (73,8%), seguido pelo género masculino, com 100
participantes (25,6%), e apenas 2 pessoas (0,5%) identificadas como outro género.
Esses dados corroboram estudos prévios que destacam a tendéncia de maior
engagement feminino em plataformas digitais. Por outro lado, os homens também
apresentam uma presenga significativa, o que evidencia a oportunidade de explorar
campanhas de marketing direcionadas para este grupo. Os individuos que se
identificam como outro género apresentaram uma taxa de adesdo de 100%, embora
este grupo seja muito reduzido para permitir generalizagbes. Essa distribuicdo reforga
a ideia de que o marketing de influéncia pode ter maior impacto em popula¢des mais

comprometidas digitalmente, como o género feminino.

Entre os 10 participantes que nao utilizam redes sociais, a distribuicdo por género foi
ligeiramente diferente. Registaram-se 6 mulheres (60%) e 4 homens (40%) a compor
este grupo. Este comportamento pode refletir preferéncias pessoais ou barreiras
especificas ao uso de redes sociais, contudo, devido ao tamanho reduzido deste
subgrupo, as razdes nao sao exploradas detalhadamente. O valor de Qui-quadrado de
Pearson apresenta o Valor de 1,079 e uma sig. de 0,583, o que significa nao existirem
diferencas significativas entre os dois grupos.
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Tabela 17 - Andlise comportamental - Utiliza redes sociais? - Género

Género
Itens Feminino Masculino Outro Total
Contagem 288 100 2 390
Sim % em utiliza redes sociais? 73,8% 25,6% 0,5% 100,0%
% em género 98,0% 96,2% 100,0% 97,5%
Contagem 6 4 0 10
Nao % em utiliza redes sociais? 60,0% 40,0% 0,0% 100,0%
% em género 2,0% 3,8% 0,0% 2,5%
Contagem 294 104 2 400
Total % em utiliza redes sociais? 73,5% 26,0% 0,5% 100,0%
% em género 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Fonte: elaboragéo propria

No que diz respeito a utilizagdo de redes sociais por faixa etaria (Tabela 18), o maior
grupo de utilizadores tem entre 18 e 29 anos, com 133 participantes (34,1%), seguido
pelos grupos de 30 a 39 anos (21,5%), 40 a 49 anos (20,0%) e 50 a 59 anos (18,2%).
Individuos com mais de 60 anos representam 4,6% dos utilizadores, enquanto os
menores de 18 anos constituem apenas 1,5%. Esses resultados confirmam que o
comprometimento com as redes sociais € mais intenso entre jovens adultos e adultos
de meia-idade, faixas etarias que frequentemente interagem mais com influenciadores
digitais e sdo o publico-alvo primario das campanhas de marketing de influéncia. O
declinio na proporcao de utilizadores nas faixas etarias mais avancadas pode ser
explicado pela menor familiaridade com tecnologias digitais ou menor interesse em
redes sociais.

Entre os 10 participantes que nao utilizam redes sociais, a maioria esta na faixa etaria
acima de 60 anos (50%), enquanto outros pequenos grupos sao observados nas
faixas de 18 a 29 anos (20%), 30 a 39 anos (10%) e 40 a 49 anos (20%). Nao foram
registrados ndo-utilizadores de redes sociais nas faixas etarias de menores de 18
anos e entre 50 a 59 anos, 0 que sugere uma participagado praticamente generalizada
destas faixas etarias no ambiente digital. O valor de Qui-quadrado de Pearson
apresenta o Valor de 38,086 e uma sig. de 0,001, o que significa existirem diferencgas
significativas entre os diferentes grupos.
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Tabela 18 - Analise comportamental - Utiliza redes sociais? - Idade

Idade
Menos Dos 18 Dos 30 Dos 40 Dos 50 Mais

ltens de 18 aos 29 aos 39 aos 49 aos 59 de 60 Total
anos anos anos anos anos anos
Contagem 6 133 84 78 71 18 390
% em utiliza
Sim redes 1,5% 34,1% 21,5% 20,0% 18,2% 4,6% 100,0%
sociais?

% em idade 100,0% 98,5% 98,8% 97,5%  100,0% 78,3% 97,5%

Contagem 0 2 1 2 0 5 10
% em utiliza

Nao redes 0,0% 20,0% 10,0% 20,0% 0,0% 50,0%  100,0%
sociais?
% em idade 0,0% 1,5% 1,2% 2,5% 0,0% 21,7% 2,5%
Contagem 6 135 85 80 71 23 400
% em utiliza 1,5% 33,8% 21,3% 20,0% 17,8% 58%  100,0%

Total o
redes sociais?

% em idade 100,0%  100,0%  100,0%  100,0%  100,0%  100,0%  100,0%

Fonte: elaboragéo propria

Entre os 390 participantes que utilizam redes sociais (Tabela 19), a analise revelou
uma clara preferéncia por determinadas plataformas. O Instagram foi a rede social
mais utilizada, com 342 pessoas (85,5%) a indicar o seu uso, seguido pelo Facebook
com 293 utilizadores (73,3%) e o YouTube, utilizado por 195 participantes (48,8%).
Redes como LinkedIn (26,8%) e TikTok (27,3%) aparecem com frequéncia moderada,
enquanto plataformas como Twitter (atualmente reconhecida como a rede social X
desde outubro de 2022) com (6,3%), WhatsApp (1,8%), e redes mais de nicho como
Reddit (0,5%), Snapchat (0,8%), Telegram (0,5%), Pinterest (0,3%) e Discord (0,3%)
apresentam uma adesao significativamente menor. Esses dados sugerem que as trés
primeiras plataformas constituem o nucleo onde o marketing de influéncia tem maior
potencial de impacto, refletindo tanto a popularidade quanto a diversidade de publicos
que frequentam essas redes sociais.
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Tabela 19 - Analise comportamental - Quais s&o as redes sociais que mais utiliza?

Itens Valor absoluto Percentagem
Facebook 293 73,3
Instagram 342 85,5
YouTube 195 48,8
LinkedIn 107 26,8
TikTok 109 27,3
Twitter 25 6.3
WhatsApp 7 1,8
Reddit 2 0,5
Snapchat 3 0,8
Telegram 2 0,5
Pinterest 1 0,3
Discord 1 0,3

Fonte: elaborag&o propria

Em termos de tempo gasto nas redes sociais (Tabela 20), a maior parte dos inquiridos
relatou passar entre 1 a 2 horas por dia (39,5%), seguido por 27,7% que indicaram
gastar entre 2 a 3 horas. Apenas 14,1% utilizam as redes sociais por menos de 1 hora
diaria, enquanto 10,8% passam entre 3 a 4 horas e 7,9% mais de 4 horas por dia.
Estes resultados indicam que o engagement com as redes sociais é significativo,
especialmente quando se considera que 85,9% dos participantes gastam pelo menos
1 hora por dia nessas plataformas.

Tabela 20 - Analise comportamental - Quanto tempo passa nas redes sociais?

Itens Valor absoluto Percentagem
Menos de 1 hora 55 14,1

Entre 1 a 2 horas 154 39,5

Entre 2 a 3 horas 108 27,7

Entre 3 a 4 horas 42 10,8

Mais de 4 horas 31 7.9

Total 390 100,0

Fonte: elaboragédo prépria
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No que diz respeito ao grau de interacdo com influenciadores digitais (Tabela 21), a
analise revelou que, dos inquiridos, 233 (59,7%) afirmaram seguir influenciadores,
enquanto 157 (40,3%) declararam nao seguir. Para os 157 inquiridos que afirmaram
nao seguir influenciadores digitais, o questionario terminou nesta etapa, uma vez que
os objetivos do estudo estdo diretamente relacionados a exposi¢ao e interacdo com
esse tipo de conteudo. Os 233 participantes que seguem influenciadores digitais
constituem o ndcleo mais relevante da amostra para analise, representando o grupo
que esta diretamente exposto as estratégias de marketing de influéncia.

Tabela 21 - Analise comportamental - Segue algum influenciador digital?

Itens Valor absoluto Percentagem
Sim 233 59,7

Nao 157 40,3

Total 390 100,0

Fonte: elaboragéo propria

Entre aqueles que seguem influenciadores digitais (Tabela 22), 193 sdo do género
feminino (82,8%), seguido por 40 do género masculino (17,2%) e sem registro de
participantes que se identificam como outro género. Por outro lado, entre os 157
participantes que ndo seguem influenciadores, 95 sao mulheres (60,5%), 60 séo
homens (38,2%) e 2 identificam-se como outro género (1,3%). Isso sugere que,
embora a presenga masculina no grupo que segue influenciadores seja menor, eles
compdéem uma propor¢ao maior no grupo que nao segue, destacando possiveis
diferengas de interesse entre géneros. O valor de Qui-quadrado de Pearson apresenta
o Valor de 26,466 e uma sig. de 0,001, o que significa existirem diferengas

significativas entre os dois grupos.
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Tabela 22 - Analise comportamental - Segue algum influenciador digital? - Género

Género
Itens Feminino Masculino Outro Total

Contagem 6 4 0 10
% em segue algum

. . . 60,0% 40,0% 0,0% 100,0%
influenciador digital?

% em género 2,0% 3,8% 0,0% 2,5%
Contagem 193 40 0 233

. % em segue algum
Sim . , o 82,8% 17,2% 0,0%  100,0%
influenciador digital?

% em género 65,6% 38,5% 0,0% 58,3%
Contagem 95 60 2 157

. % em segue algum
N&o . . . 60,5% 38,2% 1,3% 100,0%
influenciador digital?

% em género 32,3% 57, 7% 100,0% 39,3%
Contagem 294 104 2 400

Total % em segue algum
73,5% 26,0% 0,5% 100,0%

influenciador digital?

% em género 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Fonte: elaboragé&o propria

Entre os 233 que afirmaram seguir influenciadores digitais (Tabela 23), o maior grupo
de utilizadores tem entre 18 a 29 anos, com 116 participantes (49,8%). Este grupo é
seguido pelas faixas etarias de 30 a 39 anos (24%), 40 a 49 anos (13,7%), 50 a 59
anos (9%), menos de 18 anos (2,6%) e, por fim, mais de 60 anos (0,9%). Esses
numeros reforcam que jovens adultos e adultos de meia-idade s&o os principais
publicos para o marketing de influéncia, com um engagement substancialmente maior
do que as faixas etarias mais avancadas.

Por outro lado, dos 157 participantes que ndo seguem influenciadores, a maior
proporcao esta nas faixas etarias mais velhas. Entre os individuos de 50 a 59 anos,
31,8% relataram nao seguir influenciadores, seguidos pelas faixas de 40 a 49 anos
(29,3%) e de 30 a 39 anos (17,8%). As faixas de 18 a 29 anos e mais de 60 anos séo
representadas por 10,8% e 10,2%, respetivamente. Este padréo reflete uma tendéncia
de menor engagement com influenciadores entre as faixas etarias mais altas,
possivelmente devido a familiaridade reduzida com o ambiente digital ou diferentes
prioridades de consumo. O valor de Qui-quadrado de Pearson apresenta o Valor de
139,232 e uma sig. de 0,001, o que significa existirem diferengas significativas entre
os diferentes grupos.
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Tabela 23 - Analise comportamental - Segue algum influenciador digital? - Idade

Idade
Menos Dos 18 Dos 30 Dos 40 Dos 50 Mais

ltens de 18 aos 29 aos 39 aos 49 aos 59 de 60 Total
anos anos anos anos anos anos

Contagem 0 2 1 2 0 5 10
% em segue
algum
) ) 0,0% 20,0% 10,0% 20,0% 0,0% 50,0% 100,0%
influenciador
digital?
% em idade 0,0% 1,5% 1,2% 2,5% 0,0% 21,7% 2,5%
Contagem 6 116 56 32 21 2 233

% em segue
algum

Sim ] ) 2,6% 49,8% 24,0% 13,7% 9,0% 0,9% 100,0%
influenciador
digital?
% em idade 100% 85,9% 65,9% 40,0% 29,6% 8,7% 58,3%
Contagem 0 17 28 46 50 16 157
% em segue
algum

Nao ) ) 0,0% 10,8% 17,8% 29,3% 31,8% 10,2% 100,0%
influenciador
digital?
% em idade 0,0% 12,6% 32,9% 57,5% 70,4% 69,6% 39,3%
Contagem 6 135 85 80 71 23 400
% em segue 1,5% 33,8% 21,3% 20,0% 17,8% 5,8% 100,0%
algum

Total 9
influenciador
digital?

% em idade 100,0%  100,0%  100,0% 100,0%  100,0%  100,0%  100,0%

Fonte: elaboragéo propria

Entre os 233 inquiridos que seguem influenciadores digitais (Tabela 24), é possivel
observar uma divisdo proporcional nas categorias de numero de influenciadores
seguidos. A maioria parece limitar-se a acompanhar um nimero moderado, entre 1 e 5
(56,2%), com uma percentagem menor indicando um seguimento mais intenso, de 6 a
10 (24,5%) ou mais de 10 influenciadores (19,3%). Essa distribuicdo sugere um
consumo direcionado e seletivo, indicando que o publico, na sua maioria, escolhe
cuidadosamente os influenciadores que segue.
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Tabela 24 - Analise comportamental - Quantos influenciadores segue ativamente?

Itens Valor absoluto Percentagem
1a5 131 56,2

6a10 57 24,5

Mais de 10 45 19,3

Total 233 100,0

Fonte: elaboragéo propria

No que diz respeito as razdes para seguir influenciadores (Tabela 25), os itens de
maior relevancia foram "conhecimento numa area" (média de 3,95), "credibilidade"
(3,91) e "informacao" (3,80), evidenciando que o publico valoriza influenciadores que
agregam algum tipo de conhecimento e confianga. Estes dados sugerem que os
seguidores procuram influenciadores ndo apenas por entretenimento, mas também
por conteudo que enriqueca o seu conhecimento ou ofereca informacdes confiaveis.
Por outro lado, aspetos como "percecao de popularidade” (2,45) e "ligacao emocional”
(2,94) tiveram menor pontuagéao, indicando que a popularidade pode n&o ser o fator
mais atrativo. O desvio padrédo relativamente homogéneo (variando entre 1,086 e
1,298) demonstra uma dispersdo moderada, indicando que ha alguma diversidade nas
motivagdes, mas ainda assim uma tendéncia central clara.
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Tabela 25 - Andlise comportamental - Quais as principais razées para seguir um influenciador?

tens R,e.spostas Nao Média Desv~io
valias respostas padrao
Conhecimento numa area 233 167 3,95 1,086
Credibilidade 233 167 3,91 1,176
Informagéo 233 167 3,80 1,129
Autenticidade 233 167 3,78 1,260
Confianga 233 167 3,73 1,174
Entretenimento 233 167 3,70 1,165
Curiosidade 233 167 3,68 1,187
Inspiragéo 233 167 3,65 1,154
Tendéncias e novidades 233 167 3,34 1,250
Estilo 233 167 3,25 1,263
Relevancia 233 167 3,14 1,181
Recomendagbes de produtos 233 167 3,00 1,295
Ligagédo emocional 233 167 2,94 1,298
Percecgéao de popularidade 233 167 2,45 1,133

Fonte: elaboragéo propria

Em relagédo as areas de interesse (Tabela 26), "saude e bem-estar" lidera (média de
3,75), seguida por "viagens e turismo" (3,42) e “entretenimento” (3,41). Estes
resultados apontam para uma preferéncia por temas como autodesenvolvimento e
lazer. O interesse por "gaming" (1,85) e "automodveis e motas" (1,91), sendo os
menores, reflete uma segmentacado mais especifica para esses topicos, possivelmente
associada a audiéncias especificas. Os valores de desvio padrdo mostram uma
dispersao consideravel (1,099 a 1,387), o que sugere variabilidade significativa nos
interesses, indicando que o publico ndo € homogéneo e possui diversas preferéncias.
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Tabela 26 - Analise comportamental - Quais as principais areas de interesse?

tens R,e.spostas Nao Média Desv~io
valias respostas padrao
Saude e bem-estar 233 167 3,75 1,249
Viagens e turismo 233 167 3,42 1,311
Entretenimento 233 167 3,41 1,179
Desenvolvimento pessoal 233 167 3,36 1,269
Moda e beleza 233 167 3,32 1,387
Culinaria e gastronomia 233 167 3,27 1,215
Fitness 233 167 3,22 1,291
Cultura e arte 233 167 3,22 1,185
Educagao 233 167 3,14 1,222
Negocios e empreendorismo 233 167 3,10 1,240
Decoracgao e design de interiores 233 167 2,91 1,328
Sustentabilidade e meio ambiente 233 167 2,89 1,236
Desporto 233 167 2,85 1,293
Familia e parentalidade 233 167 2,76 1,353
Tecnologia e gadgets 233 167 2,63 1,253
Automoveis e motas 233 167 1,91 1,099
Gaming 233 167 1,85 1,138

Fonte: elaboragédo prépria

Relativamente ao formato de conteudo (Tabela 27), o video domina com 67,8%,
demonstrando ser o meio mais eficaz para captar atencao e gerar engagement com o
publico, seguido de imagem com 19,3%. Isso alinha-se com as tendéncias globais de
consumo digital, onde conteudos visuais e dindmicos tendem a gerar maior impacto.
Em contraste, o formato texto (5,2%) € o menos popular, refletindo talvez uma
mudanca cultural no consumo de informacao, onde textos longos perdem espacgo para
formatos mais ageis e heterogéneos.
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Tabela 27 - Andlise comportamental - Qual o formato de conteido com o qual mais se identifica?

Itens Valor absoluto Percentagem
Imagem 45 19,3

Video 158 67,8

Texto 12 5,2

Podcast 18 7.7

Total 233 100,0

Fonte: elaboragéo prépria

4.3. Validagao do modelo

Neste capitulo procura-se validar o modelo conceptual apresentado no capitulo
anterior. Mas, primeiramente, é necessario validar as diferentes escalas utilizadas para
cada construto.

Assim, com o intuito de validar cada construto ou variavel latente, segue-se a
metodologia proposta por Churchill (1079) que € o calculo do coeficiente Alpha de
Cronbach como medida de confiabilidade ou consisténcia interna das escalas. A
consisténcia interna de uma escala define-se como a proporgao da variabilidade nas
respostas que resulta de diferencas nos inquiridos (Pestana e Gageiro, 2014). O Alpha
de Cronbach é uma das medidas mais usadas para verificagao da consisténcia interna
do conjunto dos varios itens. Este indicador varia entre 0 e 1, considerando-se que a
consisténcia interna apresenta valores de Muito Boa, quando atinge valores superiores
na 0,9, Boa com valores compreendidos entre 0,8 e 0,9, Razoavel com valores
compreendidos entre 0,7 e 0,8, Fraca com valores compreendidos entre 0,6 e 0,7
(Hair et al., 2010).

Utiliza-se também a analise fatorial exploratéria, que pode indicar confiabilidade
quando as cargas fatoriais dos itens que medem o construto forem altas, além de
auxiliar o investigador a compreender as diferentes dimensbes presentes no
instrumento que esta a desenvolver, se houver mais do que uma (Zambaldi et al.,
2014). Esta andlise fatorial exploratéria € também utilizada para avaliar a
unidimensionalidade do construto.

Comega-se por uma andlise as caracteristicas das escalas que suportam cada
construto do modelo, em que foram utilizadas escalas tipo likert para cada construto.
Utilizaram-se escalas multi-item de cinco categorias, sendo 1- Discordo totalmente a 5-
Concordo totalmente, como €& proposto, por Zambaldi et al. (2014), nos estudos
relacionados com o marketing.
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Neste sentido, comecou-se por analisar em cada escala a média, o desvio padréo e a
consisténcia interna (Cronbach's Alpha), procedendo-se de seguida a uma analise
fatorial de componentes principais para avaliar a unidimensionalidade.

Escala Confianga

Em relagcido a analise da escala Confianga (Tabela 28), os valores da média de cada
item apresentam quase todos valores positivos (superiores a 3, tendo em conta que
este valor sera o valor neutro), exceto para o segundo item que apresenta o valor
2,97, mas proximo de 3. O valor do desvio padrao varia entre 0,915 e 0,993. O Alpha
de Cronbach apresenta o valor de 0,883, que se pode considerar de nivel Bom.

Tabela 28 - Anadlise da escala Confianga

o Erro Analise  Cronbach's
Itens Média
Desvio N Alpha

Confio nas recomendagdes de produtos e servigos

) ) ) ] 3,37 ,915 233
feitas pelos influenciadores que sigo.
Acredito que os influenciadores sdo honestos e
sinceros nas suas opinides sobre os produtos e 2,97 ,993 233 a=,883
servigos que recomendam.
Quando um influenciador recomenda um produto ou

3,09 ,992 233

servigo, sinto-me confiante em compra-lo.

Fonte: elaboragédo prépria

Para avaliar a unidimensionalidade, vamos proceder a uma analise fatorial de
componentes principais. A analise fatorial € um conjunto de técnicas estatisticas que
procura explicar a correlagao entre as variaveis observaveis, simplificando os dados
através da reducao do numero de variaveis necessarias para os descrever. Pressupde
a existéncia de um numero menor de variaveis ndo observaveis subjacentes aos
dados (fatores), que expressam o0 que existe de comum nas variaveis originais
(Pestana & Gageiro, 2014).

Procedeu-se assim a uma analise fatorial de componentes principais deste conjunto
de itens de modo a encontrar combinac¢des de variaveis (fatores) que expliquem as
correlacbes entre todos os pares das variaveis. Para aplicagdo e validacdo desta
técnica é necessario avaliar as correlagdes entre as variaveis para saber se é legitimo
efetuar uma analise fatorial. O Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e o teste de Bartlett sdo dois
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procedimentos estatisticos que permitem aferir a qualidade das correlagdes entre as

variaveis de forma a prosseguir com a analise fatorial.

Neste caso, o valor de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO=0,742) que apresenta o valor da
medida de adequabilidade, considera a analise de nivel Boa. O teste de Bartlett, que
testa a hipotese nula da matriz de correlagcao ser uma matriz identidade, apresenta o
valor 378,141 e uma probabilidade associada de 0,001, o que rejeita a hipétese nula
de a matriz de correlagdes ser uma matriz identidade (Tabela 29). Estes testes indicam
que as trés variaveis sdo adequadas para se efetuar uma analise fatorial.

Tabela 29 - KMO and Bartlett's Test

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagao de amostragem. 742
Aprox. Qui-quadrado 378,141
Teste de esfericidade de Bartlett | 3
9
Sig. <,001

Fonte: elaboragéo propria

Através do critério de Kaiser (eigenvalue maior que 1) foi encontrado um Unico fator
que explica 81,073% da variancia total no conjunto das trés variaveis analisadas
(Tabela 30). Estes valores validam a unidimensionalidade do construto Confianga.

Tabela 30 - Variancia total explicada do construto Confianca

. Somas de extragdo de carregamentos
Autovalores iniciais
ao quadrado

Componente
% de . % de )
Total o % cumulativa Total o % cumulativa
variancia variancia
1 2,432 81,073 81,073 2,432 81,073 81,073
2 317 10,556 91,630
3 ,251 8,370 100,000

Método de Extracado: analise de Componente Principal.

Fonte: elaboragédo prépria
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Escala Credibilidade

Em relagdo a analise da escala Credibilidade (Tabela 31), os valores da média de
cada item apresentam todos valores positivos (superiores a 3) e o valor do desvio
padrao varia entre 1,023 e 1,046. O Alpha de Cronbach apresenta o valor de 0,743,
que se pode considerar de nivel Bom.

Tabela 31 - Analise da escala Credibilidade

Erro Andlise  Cronbach's
Itens Média .

Desvio N Alpha
Acredito que os influenciadores que sigo tém
conhecimento suficiente sobre os produtos e servicos 3,21 1,023 233
que recomendam.
Os influenciadores que sigo sao especialistas nas
) 3,36 1,046 233 a=,743
areas que abordam.
A credibilidade de um influenciador € um fator
importante para mim ao considerar as suas 3,85 1,044 233

recomendacgdes de produtos e servigos.

Fonte: elaboragéo propria

Procedeu-se de seguida a uma analise fatorial de componentes principais deste
conjunto de itens de modo a encontrar combinagdes de variaveis (fatores) que
expliqguem as correlagdes entre todos os pares das variaveis. O valor de Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO=0,669) que apresenta o valor da medida de adequabilidade, considera a
andlise de nivel Boa. O teste de Bartlett, que testa a hipétese nula da matriz de
correlacdo ser uma matriz identidade, apresenta o valor 161,902 e uma probabilidade
associada de 0,001, o que rejeita a hipotese nula de a matriz de correlagdes ser uma
matriz identidade (Tabela 32). Estes testes indicam que as trés variaveis sao
adequadas para se efetuar uma analise fatorial.

Tabela 32 - KMO and Bartlett's Test

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagao de amostragem. ,669
Aprox. Qui-quadrado 161,902
Teste de esfericidade de Bartlett | 3
g
Sig. <,001

Fonte: elaboragéo prépria
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Através do critério de Kaiser (eigenvalue maior que 1) foi encontrado um unico fator

que explica 66,156% da varidncia total no conjunto das trés variaveis analisadas

(Tabela 33). Estes valores validam a unidimensionalidade do construto Credibilidade.

Tabela 33 - Variancia total explicada do construto Credibilidade

Somas de extragdo de carregamentos

Autovalores iniciais

ao quadrado

Componente
% de )
Total L % cumulativa Total
variancia
1 1,985 66,156 66,156 1,985
2 ,599 19,971 86,127
3 416 13,873 100,000

Método de Extragdo: analise de Componente Principal.

Fonte: elaboragéo propria

Escala Autenticidade

% de )
L % cumulativa

variancia

66,156 66,156

Em relacdo a analise da escala Autenticidade (Tabela 34), os valores da média de

cada item apresentam todos valores bastante positivos (superiores a 3) e o valor do

desvio padrao varia entre 0,866 e 1,147. O Alpha de Cronbach apresenta o valor de

0,787, que se pode considerar de nivel Bom.

Tabela 34 - Andlise da escala Autenticidade

Erro
ltens Média .
Desvio
Prefiro seguir influenciadores que parecem ser
. . 4,24 ,866
auténticos e genuinos.
A autenticidade de um influenciador afeta a minha
decisdo de comprar um produto ou servigo que ele 3,67 1,147
recomenda.
Sinto que os influenciadores que sigo sdo verdadeiros
sobre as suas experiéncias com os produtos e 3,49 ,974

servigos que recomendam.

Fonte: elaboragdo prépria

Andlise  Cronbach's

N Alpha
233
233

a=,787
233

Procedeu-se de seguida a uma analise fatorial de componentes principais deste

conjunto de itens de modo a encontrar combinagbes de variaveis (fatores). O valor de
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Kaiser-Meyer-Olkin (KMO=0,704) que apresenta o valor da medida de adequabilidade,
considera a analise de nivel Boa. O teste de Bartlett, que testa a hipdtese nula da
matriz de correlagdo ser uma matriz identidade, apresenta o valor 209,724 e uma
probabilidade associada de 0,001, o que rejeita a hipétese nula de a matriz de
correlagbes ser uma matriz identidade (Tabela 35). Estes testes indicam que as trés
variaveis sdo adequadas para se efetuar uma analise fatorial.

Tabela 35 - KMO and Bartlett's Test

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagao de amostragem. , 704
Aprox. Qui-quadrado 209,724
Teste de esfericidade de Bartlett | 3
9
Sig. <,001

Fonte: elaboragéo prépria

Através do critério de Kaiser (eigenvalue maior que 1) foi encontrado um unico fator
que explica 70,857% da varidncia total no conjunto das trés variaveis analisadas
(Tabela 36). Estes valores validam a unidimensionalidade do construto Autenticidade.

Tabela 36 - Variancia total explicada do construto Autenticidade

. Somas de extracdo de carregamentos
Autovalores iniciais
ao quadrado

Componente
% de . % de .
Total . % cumulativa Total . % cumulativa
variancia variancia
1 2,126 70,857 70,857 2,126 70,857 70,857
2 481 16,045 86,902
3 ,393 13,098 100,000

Método de Extragao: analise de Componente Principal.

Fonte: elaboragéo propria

Escala Relevancia

Em relacdo a analise da escala Relevéancia (Tabela 37), os valores da média de cada
item apresentam todos valores positivos (superiores a 3) e o valor do desvio padrao



varia entre 0,981 e 1,079. O Alpha de Cronbach apresenta o valor de 0,847, que se
pode considerar de nivel Bom.

Tabela 37 - Analise da escala Relevancia

Erro Andlise  Cronbach's
ltens Média .
Desvio N Alpha
Sigo influenciadores cujos interesses e
- ~ , 3,90 ,984 233
recomendagbes sao relevantes para mim.
As recomendacbes de produtos e servigos feitas por
influenciadores que compartilham dos meus interesses 3,46 1,079 233 a=,847
tém mais peso na minha decisdo de compra.
A relevancia do conteudo do influenciador influencia a
3,44 ,981 233

minha percegéo sobre os produtos recomendados.

Fonte: elaboragéo prépria

Procedeu-se de seguida a uma andlise fatorial de componentes principais deste
conjunto de itens de modo a encontrar combina¢des de variaveis (fatores). O valor de
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO=0,698) que apresenta o valor da medida de adequabilidade,
considera a analise de nivel Razoavel. O teste de Bartlett, que testa a hipotese nula da
matriz de correlagdo ser uma matriz identidade, apresenta o valor 315,384 e uma
probabilidade associada de 0,001, o que rejeita a hipotese nula de a matriz de
correlagbes ser uma matriz identidade (Tabela 38). Estes testes indicam que as trés
variaveis sdo adequadas para se efetuar uma analise fatorial.

Tabela 38 - KMO and Bartlett's Test

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagao de amostragem. ,698
Aprox. Qui-quadrado 315,384
Teste de esfericidade de Bartlett | 3
g
Sig. <,001

Fonte: elaboragédo propria

Através do critério de Kaiser (eigenvalue maior que 1) foi encontrado um unico fator
que explica 76,628% da variancia total no conjunto das trés variaveis analisadas
(Tabela 39). Estes valores validam a unidimensionalidade do construto Relevancia.
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Tabela 39 - Variancia total explicada do construto Relevéancia

. Somas de extragdo de carregamentos
Autovalores iniciais
ao quadrado

Componente
% de . % de .
Total L % cumulativa Total L % cumulativa
variancia variancia
1 2,299 76,628 76,628 2,299 76,628 76,628
2 ,462 15,397 92,025
3 ,239 7,975 100,000

Método de Extragdo: analise de Componente Principal.

Fonte: elaboragéo propria

Escala Perceg¢ao de Popularidade

Em relagao a andlise da escala Percegcao de Popularidade (Tabela 40), os valores da
média de cada item apresentam quase todos valores positivos (superiores a 3), exceto
para o terceiro item que apresenta o valor 2,88, mas proximo de 3. O valor do desvio
padrao varia entre 1,011 e 1,071. O Alpha de Cronbach apresenta o valor de 0,837,
que se pode considerar de nivel Bom.

Tabela 40 - Analise da escala Percegéo de Popularidade

Erro Anadlise  Cronbach's
Itens Média .

Desvio N Alpha
As avaliagbes positivas e recomendacgodes de
Influenciadores fazem-me sentir mais confiante em 3,57 1,011 233
comprar um produto ou servigo.
A popularidade de um produto ou servigo entre os
seguidores de um Influenciador afeta a minha decisdao 3,21 1,037 233 a=,837
de compra.
Costumo considerar os produtos e servigos
recomendados por Influenciadores que tém um grande 2,88 1,071 233

numero de seguidores.

Fonte: elaboragéo prépria

Procedeu-se de seguida a uma andlise fatorial de componentes principais deste
conjunto de itens de modo a encontrar combina¢des de variaveis (fatores). O valor de
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO=0,710) que apresenta o valor da medida de adequabilidade,
considera a analise de nivel Razoavel. O teste de Bartlett, que testa a hipotese nula da
matriz de correlagdo ser uma matriz identidade, apresenta o valor 280,836 e uma
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probabilidade associada de 0,001, o que rejeita a hip6tese nula de a matriz de
correlagbes ser uma matriz identidade (Tabela 41). Estes testes indicam que as trés
variaveis sdo adequadas para se efetuar uma analise fatorial.

Tabela 41 - KMO and Bartlett's Test

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagao de amostragem. , 710
Aprox. Qui-quadrado 280,836
Teste de esfericidade de Bartlett | 3
g
Sig. <,001

Fonte: elaboragéo propria

Através do critério de Kaiser (eigenvalue maior que 1) foi encontrado um unico fator
que explica 75,486% da varidncia total no conjunto das trés variaveis analisadas
(Tabela 42). Estes valores validam a unidimensionalidade do construto Percecao de
Popularidade.

Tabela 42 - Variancia total explicada do construto Percegéo de Popularidade

. Somas de extragdo de carregamentos
Autovalores iniciais

ao quadrado

Componente
% de . % de )
Total o % cumulativa Total o % cumulativa
variancia variancia
1 2,265 75,486 75,486 2,265 75,486 75,486
2 ,437 14,581 90,067
3 ,298 9,933 100,000

Método de Extracado: analise de Componente Principal.

Fonte: elaboragédo prépria

Escala Ligagdo Emocional

Em relacdo a analise da escala Ligacdo Emocional (Tabela 43), os valores da média
de cada item apresentam valores mais baixos que as anteriores escalas analisadas,
com dois valores médios inferiores a 3 e o valor do desvio padrao varia entre 1,127 e
1,271. O Alpha de Cronbach apresenta o valor de 0,927, que se pode considerar de
nivel Excelente.



Tabela 43 - Analise da escala Ligagdo Emocional

Erro Andlise  Cronbach's
Itens Média .

Desvio N Alpha
A ligagdo emocional que sinto com um Influenciador
afeta a minha disposi¢do para comprar um produto ou 2,82 1,198 233
servigo que ele recomenda.
Sinto-me mais inclinado a comprar produtos ou
servigos recomendados por Influenciadores com quem 3,04 1,271 233 a=,927
sinto uma ligagdo emocional.
A relagédo que desenvolvi com Influenciadores através
das Redes Sociais influencia as minhas decisdes de 2,82 1,127 233

compra.

Fonte: elaboragédo prépria

Procedeu-se de seguida a uma andlise fatorial de componentes principais deste
conjunto de itens de modo a encontrar combinag¢des de variaveis (fatores). O valor de
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO=0,747) que apresenta o valor da medida de adequabilidade,
considera a analise de nivel Razoavel. O teste de Bartlett, que testa a hipotese nula da
matriz de correlagdo ser uma matriz identidade, apresenta o valor 570,762 e uma
probabilidade associada de 0,001, o que rejeita a hipotese nula de a matriz de
correlagbes ser uma matriz identidade (Tabela 44). Estes testes indicam que as trés
variaveis sdo adequadas para se efetuar uma analise fatorial.

Tabela 44 - KMO and Bartlett's Test

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagao de amostragem. 747
Aprox. Qui-quadrado 570,762
Teste de esfericidade de Bartlett | 3
g
Sig. <,001

Fonte: elaboragédo propria

Através do critério de Kaiser (eigenvalue maior que 1) foi encontrado um unico fator
que explica 87,349% da varidncia total no conjunto das trés variaveis analisadas
(Tabela 45). Estes valores validam a unidimensionalidade do construto Ligacgao
Emocional.



Tabela 45 - Variancia total explicada do construto Ligacdo Emocional

. Somas de extragdo de carregamentos
Autovalores iniciais
ao quadrado

Componente
% de . % de .
Total L % cumulativa Total L % cumulativa
variancia variancia
1 2,620 87,349 87,349 2,620 87,349 87,349
2 ,253 8,445 95,794
3 ,126 4,206 100,000

Método de Extragdo: analise de Componente Principal.

Fonte: elaboragéo propria

Escala Influéncia Social

Em relagao a analise da escala Influéncia Social (Tabela 46), os valores da média de
cada item apresentam valores baixos, inferiores a 3 e o valor do desvio padrao varia
entre 1,191 e 1,306. O Alpha de Cronbach apresenta o valor de 0,908, que se pode
considerar de nivel Excelente.

Tabela 46 - Analise da escala Influéncia Social

Erro Anadlise  Cronbach's
ltens Média .

Desvio N Alpha
Procuro oplnl_ées de Influenciadores antes de fazer 273 1,306 233
uma compra importante.
Sint(_)-me mais incllinado a comprar um pr9duto ou 2.99 1,209 233 a= 908
servico quando vejo Influenciadores a usa-lo.
Gosto de comprar produtos que vejo em 2.82 1,191 233

Influenciadores.

Fonte: elaboragéo prépria

Procedeu-se de seguida a uma andlise fatorial de componentes principais deste
conjunto de itens de modo a encontrar combina¢des de variaveis (fatores). O valor de
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO=0,832) que apresenta o valor da medida de adequabilidade,
considera a analise de nivel Razoavel. O teste de Bartlett, que testa a hipotese nula da
matriz de correlacdo ser uma matriz identidade, apresenta o valor 657,000 e uma
probabilidade associada de 0,001, o que rejeita a hipotese nula de a matriz de
correlagbes ser uma matriz identidade (Tabela 47). Estes testes indicam que as trés
variaveis sdo adequadas para se efetuar uma analise fatorial.
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Tabela 47 - KMO and Bartlett's Test

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagao de amostragem. ,832
Aprox. Qui-quadrado 657,000
Teste de esfericidade de Bartlett | 6
g
Sig. <,001

Fonte: elaboragédo propria

Através do critério de Kaiser (eigenvalue maior que 1) foi encontrado um unico fator
que explica 78,943% da variancia total no conjunto das trés variaveis analisadas
(Tabela 48). Estes valores validam a unidimensionalidade do construto Influéncia

Social.
Tabela 48 - Variancia total explicada do construto Influéncia Social
L Somas de extragdo de carregamentos
Autovalores iniciais
ao quadrado
Componente
% de ) % de )
Total o % cumulativa Total o % cumulativa
variancia variancia
1 3,158 78,943 78,943 3,158 78,943 78,943
2 429 10,737 89,680
3 ,224 5,601 95,281

Método de Extragado: analise de Componente Principal.

Fonte: elaboragéo prépria

Escala Intengcdao de Compra

Em relagado a analise da escala Intencdo de Compra (Tabela 49), os valores da média
de cada item apresentam todos valores superiores a 3 e o valor do desvio padrao
varia entre 1,075 e 1,158. O Alpha de Cronbach apresenta o valor de 0,884, que se
pode considerar de nivel Bom.
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Tabela 49 - Andlise da escala Intengdo de Compra

Erro Anadlise  Cronbach's
Itens Média .
Desvio N Alpha
As recomendagdes de Influenciadores aumentam a
) ) . . 3,09 1,107 233
minha intengdo de comprar um produto ou servigo.
Ja comprei produtos ou servigos com base nas
- . 3,57 1,158 233 a=,884
recomendacgdes de Influenciadores.
Estou mais disposto a experimentar novos produtos e
3,49 1,075 233

servigos recomendados por Influenciadores confiaveis.

Fonte: elaboragéo propria

Procedeu-se de seguida a uma andlise fatorial de componentes principais deste
conjunto de itens de modo a encontrar combinag¢des de variaveis (fatores). O valor de
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO=0,738) que apresenta o valor da medida de adequabilidade,
considera a analise de nivel Razoavel. O teste de Bartlett, que testa a hipotese nula da
matriz de correlagdo ser uma matriz identidade, apresenta o valor 384,697 e uma
probabilidade associada de 0,001, o que rejeita a hipotese nula de a matriz de
correlagbes ser uma matriz identidade (Tabela 50). Estes testes indicam que as trés
variaveis sdo adequadas para se efetuar uma analise fatorial.

Tabela 50 - KMO and Bartlett's Test

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagao de amostragem. , 738
Aprox. Qui-quadrado 384,697
Teste de esfericidade de Bartlett | 3
g
Sig. <,001

Fonte: elaboragédo propria

Através do critério de Kaiser (eigenvalue maior que 1) foi encontrado um unico fator
que explica 81,188% da varidncia total no conjunto das trés variaveis analisadas
(Tabela 51). Estes valores validam a unidimensionalidade do construto Intengcédo de
Compra.
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Tabela 51 - Variancia total explicada do construto Intengdo de Compra

L Somas de extragdo de carregamentos
Autovalores iniciais

ao quadrado

Componente
% de . % de .
Total o % cumulativa Total o % cumulativa
variancia variancia
1 2,436 81,188 81,188 2,436 81,188 81,188
2 ,332 11,054 92,242
3 ,233 7,758 100,000

Método de Extragdo: analise de Componente Principal.

Fonte: elaboragéo propria

Validagao do modelo

De modo a testar as hipoteses do modelo, utiliza-se aqui o modelo de regressao linear
multipla, tendo por base os diferentes fatores resultantes da analise fatorial de
componentes principais.

A regresséo linear serve para verificar se as variaveis estao relacionadas entre si e se
o tipo de relagédo é em sentido positivo ou negativo. Iremos considerar como variaveis
independentes as variaveis Confianca, Credibilidade, Autenticidade, Relevancia,
Percecao de Popularidade e Ligacdo Emocional. Como variavel independente temos a
variavel Influéncia Social (Figura 10 - Modelo concetual).

O coeficiente de determinacdo ajustado (R2) apresenta o valor de 0,685, o que se
considera um modelo de nivel Bom, isto €, o modelo explica grande parte da
variabilidade da variavel dependente (Tabela 52).

Tabela 52 - Resumo do modelo

Modelo R R quadrado R quadrado ajustado Erro padréo da estimativa
1 ,8322 ,693 ,685 56153757
a. Preditores: (Constante), REGR factor 6 Ligacao Social, REGR factor 2 Credibilidade, REGR factor 3

Autenticidade, REGR factor 1 Confianga, REGR factor 5 Percegéo de popularidade, REGR factor 4
Relevancia

Fonte: elaboragédo prépria
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De seguida vamos proceder ao teste Anova para avaliar a significancia global do
modelo, ou seja, se pelo menos uma das variaveis independentes tem um efeito
estatisticamente significativo na variavel dependente. Como a analise de varidncia ao
modelo, através do teste Z, apresenta valores satisfatérios (Z=84,958 com um nivel de
significancia associada de 0,001), estes valores significam que validam em termos
globais 0 modelo de regressao linear (Tabela 53).

Tabela 53 - Modelo de Regressao Linear - Test ANOVAa

Soma dos Quadrado )
Modelo df Z Sig.
Quadrados Médio
Regressao 160,737 6 26,789 84,958 <,001b
1 Residuo 71,263 226 ,315
Total 232,000 232

a. Variavel Dependente: REGR factor score 7 Influéncia Social

b. Preditores: (Constante), REGR factor 6 Ligacdo Social, REGR factor 2 Credibilidade, REGR factor 3
Autenticidade, REGR factor 1 Confianga, REGR factor 5 Percegao de popularidade, REGR factor 4
Relevancia

Fonte: elaboragao prépria

A Tabela 54 apresenta os coeficientes de regressédo linear. O coeficiente da variavel
independente Confianca apresenta o valor positivo de 0,192. Este valor é
estatisticamente significativo (t=3,230 e sig.=0,001), o que leva a aceitar a hipdtese
H1, ou seja a Confianga tem uma relagdo positiva com a Influéncia Social.

O coeficiente da variavel independente Autenticidade apresenta o valor negativo de
-0,151. Este valor é estatisticamente significativo (t=-2,596 e sig.=0,010), o que leva a
aceitar a hipotese H3, ou seja a Autenticidade tem uma relacdo negativa com a
Influéncia Social.

O coeficiente da variavel independente Percecdo de Popularidade apresenta o valor
positivo de 0,449. Este valor € o que tem maior efeito na Influéncia Social e é
estatisticamente significativo (t=6,757 e sig.=0,001), o que leva a aceitar a hipdtese
H5, ou seja a Percegcdo de Popularidade tem uma relagdo positiva com a Influéncia
Social.

Por ultimo, o coeficiente da variavel independente Ligacdo Emocional apresenta o
valor positivo de 0,355. Este valor, também bastante preponderante, é
estatisticamente significativo (t=6,940 e sig.=0,001), o que leva a aceitar a hipotese
H6, ou seja a Ligagdo Emocional tem uma relagéo positiva com a Influéncia Social.
Quer a variavel Credibilidade quer a variavel Relevancia ndo apresentam valores
estatisticamente significativos, pelo que nao aceitamos as hipéteses H2 e H4.
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Tabela 54 - Coeficientes da regresséo linear @

Coeficientes ndo Coeficientes s
ig.
Modelo padronizados padronizados g
B Erro Erro Beta
(Constante) -1,303E-16 ,037 ,000 1,000
REGR factor 1
i ,192 ,059 ,192 3,230 ,001
Confianga
REGR factor 2
o -,047 ,056 -,047 -,852 ,395
Credibilidade
REGR factor 3
. -,151 ,058 -,151 -2,596 ,010
Autenticidade
1 REGR factor 4
L ,093 ,073 ,093 1,267 ,206
Relevancia
REGR factor 5
Percecédo de ,449 ,066 ,449 6,757 <,001
popularidade
REGR factor 6
Ligagao ,355 ,051 ,355 6,940 <,001
emocional

a. Variavel Dependente: REGR factor 7 Influéncia Social

Fonte: elaboragéo propria

Foi também desenvolvido o modelo de regressao linear simples entre a varidvel agora
independente Influéncia Social e a variavel dependente Intengao de Compra, de modo
a testarmos a hipétese H7.

O coeficiente de determinacdo ajustado (R2) apresenta o valor de 0,599, o que se
considera um modelo de nivel Bom, isto é, o modelo explica grande parte da
variabilidade da variavel dependente (Tabela 55).

Tabela 55 - Resumo do modelo

. Erro padrao da
Modelo R R quadrado R quadrado ajustado o
estimativa

1 7752 ,601 ,599 ,63300615
a. Preditores: (Constante), REGR factor 7 Influéncia Social

Fonte: elaboragéo propria

De seguida vamos proceder ao teste Anova para avaliar a significancia global do
modelo, ou seja, se pelo menos uma das variaveis independentes tem um efeito
estatisticamente significativo na variavel dependente. Como a analise de varidncia ao
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modelo, através do teste Z, apresenta valores satisfatérios (Z=347,991 com um nivel
de significancia associada de 0,001), estes valores significam que validam em termos
globais 0 modelo de regressao linear (Tabela 56).

Tabela 56 - ANOVAa

Soma dos Quadrado
Modelo df o Z Sig.
Quadrados Médio
Regressao 139,439 1 139,439 347,991 <,001b
1 Residuo 92,561 231 ,401
Total 232,000 232

a. Variavel Dependente: REGR factor 8 Intengédo de compra
b. Preditores: (Constante), REGR factor 7 Influéncia social

Fonte: elaboragéo prépria

A Tabela 57 apresenta os coeficientes de regressao linear. O coeficiente da variavel
independente Influéncia Social apresenta o valor positivo bastante significativo de
0,775. Este valor é estatisticamente significativo (t=18,655 e sig.=0,001), o que leva a
aceitar a hipotese H7, ou seja a Influéncia Social tem uma relagédo positiva sobre a
Intengéo de Compra.

Tabela 57 - Coeficientes?

Coeficientes néo Coeficientes ]
. . Sig.
Modelo padronizados padronizados
B Erro Erro Beta
(Constante) 9,413E-17 ,041 ,000 1,000
1 REGR factor 7
775 ,042 775 18,655  <,001

Influéncia social

a. Variavel Dependente: REGR factor 7 Influéncia Social

Fonte: elaboragédo propria

Em termos de resumo de modelo, apresenta-se na Figura 12 apenas as variaveis
independentes que sao estatisticamente significativas.
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Figura 12 - Modelo final - Coeficientes de regressao entre os construtos

Confianga

Autenticidade

Percecgéo de Popularidade

Ligagdo Emocional

B=,192
B=-,151

Influéncia Social
B=,449

B=,355

Fonte: elaboragé&o propria

B=,775

Intengcdo de Compra
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5. DISCUSSAO

A presente investigacdo teve como objetivo analisar o impacto do marketing de
influéncia no comportamento de compra dos consumidores, através da identificagao
de fatores-chave que potenciam ou limitam esse efeito. Os resultados obtidos
permitem validar e aprofundar diversas premissas tedricas da literatura
contemporanea, confirmando a relevancia de dimensdes como Confianga,
Credibilidade, Autenticidade, Relevancia, Perce¢do de Popularidade e Ligagao
Emocional no processo de construgdo da Influéncia Social €, consequentemente, na
formacao da Intengdo de Compra.

A analise evidenciou que a Confianca, como previsto, se revelou uma variavel
determinante na construcdo da Influéncia Social, confirmando a hipétese H1. Os
dados indicam que os consumidores tendem a confiar nas recomendacdes de
influenciadores digitais quando percebem neles sinceridade e coeréncia nas suas
opinides e comportamentos, o que reflete uma necessidade crescente dos
consumidores por autenticidade e integridade nas mensagens publicitarias —
particularmente relevante num cenario de crescente ceticismo face a publicidade
tradicional. Este resultado corrobora os estudos de Al-Emadi e Yahia (2020), que
sublinham a importancia da coeréncia e sinceridade dos influenciadores como fator
determinante para superar o ceticismo generalizado, especialmente entre os
consumidores mais jovens. De forma complementar, Evans et al. (2017) destacam que
o impacto da confianca é condicionado pelo envolvimento prévio do consumidor com a
marca ou produto em questdo, sendo mais significativo junto de consumidores que ja
detém uma percegdo positiva da marca, o que sugere a existéncia de efeitos
moderadores relevantes neste processo.

Relativamente a Autenticidade, os resultados revelaram uma relacéo inesperadamente
negativa com a Influéncia Social (H3). Apesar de a autenticidade ser amplamente
valorizada, a analise demonstrou que, quando percebida como excessivamente
fabricada ou forgada, pode comprometer a confiangca do consumidor, criando uma
desconexdo entre o influenciador e o seu publico. Este achado desafia algumas
posicoes anteriores, nomeadamente as de Adolpho (2011), que identificava a
autenticidade como um dos pilares essenciais do marketing de influéncia. Todavia,
confirma parcialmente as adverténcias de De Veirman et al. (2017), que alertavam
para os riscos associados a autenticidade fabricada em campanhas excessivamente
planeadas. Os resultados do presente estudo sugerem, assim, a necessidade de uma
gestdo cuidadosa na construcao de narrativas, assegurando que a autenticidade é
percecionada como genuina e espontanea. Narrativas excessivamente polidas ou
artificialmente idealizadas tendem a gerar desconfianga, sobretudo num ambiente
digital onde a transparéncia e a honestidade sdo cada vez mais exigidas pelos
consumidores.
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A Percecdo de Popularidade destacou-se como o fator com maior impacto na
Influéncia Social (H5). Influenciadores digitais com uma base de seguidores numerosa
sdo frequentemente percecionados como mais confiaveis e respeitaveis, legitimando
as suas mensagens € aumentando a sua capacidade de influéncia nas decisdes de
compra dos consumidores. Este resultado esta alinhado com o estudo de Karhawi
(2017), que evidencia a importancia do numero de seguidores e dos niveis de
engagement na construgdo da autoridade digital dos influenciadores. Este fendmeno,
conhecido como efeito de validacao social, é particularmente relevante em plataformas
como o Instagram ou o TikTok, onde métricas visiveis (gostos, comentarios, partilhas)
influenciam diretamente a percecao de credibilidade e valor social. No entanto, os
dados indicam que a popularidade, apesar de ser um elemento importante para a
credibilidade inicial, pode nao ser suficiente, por si s6, para garantir intengdes de
compra duradouras, reforgando as conclusdes de Chu e Kim (2011), que sublinham a
necessidade de combinar popularidade com autenticidade e ligagdo emocional.

No que respeita a Ligacdo Emocional, os resultados confirmam a sua importancia na
criacdo de vinculos afetivos entre influenciadores e seguidores, contribuindo
significativamente para o fortalecimento da Influéncia Social (H6). Consumidores que
estabelecem afinidade emocional com os influenciadores revelam-se mais
predispostos a adotar as suas recomendacdes. Este resultado encontra suporte nos
estudos de McCutcheon et al. (2002), que referem que influenciadores capazes de
criar conexdes emocionais genuinas conseguem obter niveis de engagement
superiores e maior lealdade junto do seu publico. Tal efeito é potenciado quando os
influenciadores partilham narrativas pessoais e experiéncias reais, reforcando a
sensacdo de proximidade. Esta tendéncia manifesta-se de forma particularmente
acentuada no publico feminino, conforme apontado por Gongalves e Mendes (2024),
sugerindo que campanhas direcionadas para este segmento devem privilegiar
estratégias baseadas em narrativas emocionais.

De forma surpreendente, Credibilidade e Relevancia (H2 e H4) ndo apresentaram
significancia estatistica na amostra analisada. Embora sejam fatores tradicionalmente
considerados essenciais no marketing de influéncia, os dados sugerem que, neste
contexto especifico, os consumidores atribuem maior importdncia a atributos
emocionais e sociais — como a Percecdo de Popularidade e a Ligagdo Emocional —
do que a competéncia técnica ou pertinéncia do conteudo. Esta constatacado contrasta
com as conclusdes de Kotler e Keller (2016), que destacavam a relevancia como fator
preponderante na intencdo de compra. E plausivel que tal resultado se deva a
predominancia de consumidores jovens na amostra, os quais, segundo varios estudos,
tendem a valorizar mais o capital social e a identificagcdo emocional do que critérios
objetivos como especializagao ou relevancia tematica.

No plano comportamental, os dados revelaram que os fatores mais valorizados pelos
inquiridos na selecdo de influenciadores sdo o conhecimento especializado, a
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credibilidade e a qualidade da informacgao transmitida, enquanto atributos como a
percecao de popularidade e a ligagdo emocional foram menos referidos como razdes
declaradas para seguir influenciadores. No entanto, paradoxalmente, no modelo
testado, a Percecdo de Popularidade revelou-se um dos fatores mais determinantes
na construcdo da Influéncia Social, sugerindo a existéncia de uma valorizagédo
implicita da popularidade como indicador de confianga social, mesmo que essa
valorizagdo n&o seja reconhecida explicitamente pelos participantes.

Por fim, a relacdo entre Influéncia Social e Intencdo de Compra (H7) foi confirmada
como estatisticamente significativa, evidenciando que a influéncia exercida pelos
influenciadores digitais exerce um efeito direto na predisposi¢cdo do consumidor para
adquirir produtos ou servigos. A analise de regressdo linear demonstrou que
consumidores expostos a mensagens consistentes, crediveis e emocionalmente
envolventes estdo mais propensos a transformar essa exposicao em agao de compra.
Este resultado reforga as conclusées de Cialdini e Goldstein (2004), que identificaram
a Influéncia Social como um dos principais motores do comportamento de compra, e
sublinha o potencial do marketing de influéncia como ferramenta nao apenas de
awareness, mas também de converséao efetiva.

A analise comparativa dos resultados com a literatura existente permite concluir que o
marketing de influéncia se mantém como uma estratégia eficaz na modelacdo dos
comportamentos de compra dos consumidores. Confianga, Ligagdo Emocional e
Percecdo de Popularidade emergem como os fatores com maior impacto, em
consonancia com estudos anteriores. Contudo, a relagdo negativa entre a
Autenticidade percebida e a Influéncia Social sublinha a necessidade de estratégias
mais cuidadosas na construcido de narrativas auténticas, reforcando a importancia de
equilibrio e transparéncia na comunicagao entre marcas, influenciadores e publico.
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6. CONCLUSAO

O presente estudo contribuiu de forma significativa para o aprofundamento do
conhecimento sobre o impacto do marketing de influéncia no comportamento de
compra dos consumidores, evidenciando as dinamicas complexas e multifatoriais que
envolvem esta relacdo. Os resultados obtidos confirmaram que variaveis como
Confianga, Ligacdo Emocional e Perce¢do de Popularidade desempenham papéis
centrais na construgao da Influéncia Social, sendo esta, por sua vez, um forte preditor
da Intencdo de Compra. Estes dados reforcam a importdncia do marketing de
influéncia enquanto ferramenta estratégica no contexto da comunicagédo de marca,

particularmente em ambientes digitais cada vez mais competitivos e exigentes.

A Confianga revelou-se como um elemento indispensavel na relagdo entre os
influenciadores digitais e os seus seguidores, demonstrando que os consumidores
valorizam recomendacgdes percecionadas como genuinas, coerentes e transparentes.
Simultaneamente, a Ligagcdo Emocional destacou-se como um dos principais
catalisadores do sucesso das campanhas de marketing de influéncia, evidenciando a
relevancia de conteudos que promovam identificacdo, proximidade e envolvimento

emocional com o publico.

A Percecdo de Popularidade surgiu como um fator legitimador, reforcando a
credibilidade das mensagens veiculadas pelos influenciadores e validando
socialmente o seu discurso junto dos seguidores. Nao obstante, fatores como a
Credibilidade e a Relevancia, apesar de tradicionalmente valorizados na literatura, ndo
apresentaram significancia estatistica neste estudo, sugerindo a necessidade de
investigacdes futuras que explorem os contextos e condi¢cdes especificas em que
estas variaveis poderdo ter um impacto mais expressivo.

Adicionalmente, a analise evidenciou que, embora a Autenticidade continue a ser
amplamente valorizada pelos consumidores, esta podera assumir efeitos adversos
quando percecionada como excessivamente fabricada ou forgada. Tal facto sublinha a
importancia de um equilibrio rigoroso na comunicagdao dos influenciadores digitais,
assegurando que a autenticidade comunicada seja, efetivamente, reconhecida como

genuina.

A relagao entre Influéncia Social e Intengdo de Compra foi amplamente corroborada,
indicando que o marketing de influéncia transcende a mera geracao de interesse ou
notoriedade, assumindo-se como uma estratégia eficaz na converséo de seguidores
em consumidores efetivos. Este dado refor¢a o valor estratégico destas campanhas,
nao apenas para a promog¢ao de produtos e servigos, mas também para a construgao
e consolidacao de relagdes duradouras entre marcas e consumidores.

Em sintese, este estudo confirma que o marketing de influéncia constitui uma
estratégia poderosa e eficaz na orientacdo das decisdes de compra dos
consumidores, desde que implementada de forma auténtica, emocionalmente
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envolvente e estrategicamente bem direcionada. No plano académico, as conclusdes
alcancadas oferecem um contributo relevante para o avanco do conhecimento nesta
area, propondo-se como ponto de partida para futuras investigacées que aprofundem
a compreensao sobre o papel, a eficacia e a evolugao dos influenciadores digitais no
comportamento dos consumidores.

6.1. Implicagoes praticas e tedricas

Os resultados desta investigagdo oferecem contributos significativos para a literatura
académica no dominio do marketing digital e do comportamento do consumidor, com
especial enfoque no campo do marketing de influéncia. Em primeiro lugar, o estudo
permite validar e atualizar modelos teéricos previamente estabelecidos, confirmando a
relevancia dos construtos Confianga, Ligagdo Emocional e Perceg¢édo de Popularidade
na construcao da Influéncia Social e, consequentemente, na formagéo da Intencao de
Compra.

Adicionalmente, este trabalho contribui para o debate académico em torno da natureza
ambivalente da Autenticidade no marketing de influéncia. Ao evidenciar que a
autenticidade, embora amplamente valorizada pelos consumidores, pode desencadear
efeitos adversos quando percecionada como forgcada ou excessivamente comercial,
esta dissertacdo reforca a necessidade de reavaliar os conceitos tradicionais de
autenticidade digital e credibilidade no ambiente online..

Os resultados evidenciam ainda que a Percegdo de Popularidade, apesar de
frequentemente desvalorizada nas declaracbes explicitas dos consumidores, mantém
uma influéncia implicita e significativa na percecdo de confianga e valor social
atribuidos aos influenciadores digitais. Tal resultado vem sublinhar a importancia
continua de conceitos como validagao social e autoridade digital na literatura dedicada
a influéncia social, confirmando o seu papel preponderante nos processos de
construcao de reputacao e credibilidade em contextos digitais.

Do ponto de vista pratico, os resultados desta investigacdo apresentam implicacdes
relevantes para profissionais de marketing, marcas e influenciadores digitais. Em
particular, destaca-se a importancia de privilegiar a selecdo de influenciadores que
mantenham relagdes auténticas, baseadas na confianga e na proximidade emocional
com o seu publico, em detrimento de critérios meramente quantitativos, como o
volume de audiéncia ou notoriedade tematica.

As marcas devem, assim, valorizar colaboragbes com influenciadores capazes de
estabelecer ligagdes emocionais genuinas com 0s seus seguidores, assegurando que
os conteudos partilhados sao percecionados como auténticos e alinhados com os
valores, interesses e expectativas do publico-alvo. Importa, igualmente, evitar
estratégias promocionais excessivamente comerciais ou percecionadas como
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artificiais, dado o risco de comprometer a credibilidade tanto do influenciador como da
marca associada.

Adicionalmente, a gestdao das campanhas de marketing de influéncia deve pautar-se
pelo rigor e pela transparéncia, garantindo a clara identificacdo de conteudos
patrocinados e evitando o excesso de comunicagdes repetitivas, suscetiveis de gerar
percegbes negativas de artificialidade ou oportunismo. Os resultados obtidos indicam
ainda que estratégias que promovam o envolvimento emocional e a validagao social
— como a partilha de experiéncias pessoais, testemunhos genuinos e demonstragdes
praticas — se revelam particularmente eficazes na inducéo de intencbes de compra.

Por ultimo, este estudo evidencia o potencial dos influenciadores digitais enquanto
agentes estratégicos em diferentes fases da jornada do consumidor, desempenhando
um papel relevante nao apenas na fase de descoberta e interesse inicial, mas também
nos momentos de decisdo de compra e fidelizagdo. Estes resultados reforcam a
importancia de integrar o marketing de influéncia de forma estratégica e sustentada
nos planos de comunicagdo e marketing das marcas, potenciando a sua eficacia no
ambiente digital contemporéaneo.

6.2. Limitagoes e sugestoes de investigagoes futuras

Como qualquer trabalho de investigagéo, o presente estudo apresenta um conjunto de
limitagbes que importa reconhecer e considerar na interpretacdo dos resultados e na
formulagdo de recomendagbes para investigagbes futuras. Em primeiro lugar, a
utilizacdo de uma amostragem por conveniéncia, complementada pelo método bola de
neve, introduz restricbes significativas a generalizagdo dos resultados. A amostra
obtida, composta maioritariamente por jovens adultos utilizadores frequentes de redes
sociais, ndo representa a diversidade do universo de consumidores digitais. Esta
limitacdo é particularmente relevante para a analise de diferengas demograficas, como
a faixa etaria, o nivel socioeconémico ou o contexto cultural, fatores que podem
influenciar de forma significativa as percegbes e comportamentos dos consumidores
perante os influenciadores digitais.

Adicionalmente, verifica-se a auséncia de uma analise comparativa entre o marketing
de influéncia e outras estratégias de comunicagédo, como a publicidade tradicional, o
marketing de conteudos ou o e-mail marketing. Esta limitacdo impede a avaliagdo da
eficacia relativa destas abordagens e a identificagdo de eventuais sinergias ou efeitos
complementares, importantes para o desenvolvimento de estratégias de comunicagao
integradas e multicanal, ajustadas as exigéncias do atual ambiente digital competitivo.

Importa ainda referir que o presente estudo se centrou na analise da intencdo de
compra e do comportamento de compra, nao contemplando outras variaveis

relevantes, como a lealdade a marca, a satisfagdo pds-compra ou o impacto
reputacional. A consideracao destas dimensdes permitiria uma visdo mais ampla e
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integrada dos efeitos do marketing de influéncia, sobretudo numa perspetiva de médio
e longo prazo, capaz de avaliar a sustentabilidade das relagdes estabelecidas entre
marcas, influenciadores e consumidores.

Face a estas limitagbes, recomenda-se para investigagbes futuras a diversificagdo da
amostra, incluindo consumidores pertencentes a diferentes faixas etarias, niveis
socioecondmicos e contextos culturais, com recurso a métodos de amostragem
probabilistica. Tal abordagem contribuira para assegurar maior representatividade e
robustez dos resultados, permitindo uma aplicagcdo mais alargada a diferentes
segmentos de consumidores e mercados. Sugere-se igualmente a utilizagcdo de
metodologias mistas, combinando abordagens quantitativas com metodologias
qualitativas, nomeadamente entrevistas em profundidade e grupos focais, que
possibilitem uma exploragdo mais densa, interpretativa e contextualizada das
motivacdes, percecdes e comportamentos dos consumidores perante os
influenciadores digitais e as marcas.

Adicionalmente, também se considera pertinente a integracdo de variaveis
contextuais, como o tipo de produto ou servico promovido, o perfil do influenciador
digital (micro, macro ou mega) e a natureza do conteudo partilhado (orgénico ou
patrocinado), permitindo identificar as combinagées mais eficazes para potenciar a
intengdo de compra, o engagement digital e a lealdade a marca.

Por ultimo, considera-se relevante o estudo do impacto combinado do marketing de
influéncia com outras estratégias de comunicacédo, como a publicidade tradicional, o
marketing de conteudos e campanhas promocionais, com o intuito de compreender o
potencial sinérgico e complementar destas abordagens, maximizando a eficacia das
campanhas de comunicacdo num mercado digital cada vez mais competitivo e
saturado. Estas recomendagdes visam nao s6 colmatar as limitagdes identificadas no
presente estudo, mas também enriquecer o debate académico e pratico sobre o
marketing de influéncia, contribuindo para o desenvolvimento de estratégias mais
eficazes, éticas e sustentaveis, ajustadas as expectativas dos consumidores e a
constante transformagdo dos mercados digitais.
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O impacto do marketing de influéncia no
comportamento de compra do
consumidor

O presente questionario foi realizado no ambito de uma investigagao do curso
de Mestrado em Marketing da Escola Superior de Tecnologia e Gestdo de Viseu,
gue tem como objetivo perceber qual o impacto do marketing de influéncia
no comportamento de compra do consumidor.

O preenchimento deste questionario ronda, no maximo, os cinco minutos. A sua
participagao neste estudo é muito importante e os dados recolhidos servem
apenas para fins cientificos, pelo que toda a informacao recolhida sera

confidencial.

Agradeco desde ja a sua disponibilidade e o tempo despendido para o sucesso
deste estudo.

Utiliza Redes Sociais? *

O Sim
O Nao
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Quais sao as Redes Sociais que mais utiliza? *

[] Facebook

|:| Instagram

D YouTube
D LinkedIn
[] TikTok

|:| Twitter

D QOutra:

Quanto tempo por dia, em média, passa nas Redes Sociais? *

O Menos de 1 hora
O Entre1a 2 horas
O Entre 2 a 3 horas
O Entre 3 a 4 horas

O Mais de 4 horas

Segue algum Influenciador Digital? *

Quantos Influenciadores segue ativamente? *

O 1a5
O e6a10

O Mais de 10
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Para cada uma das seguintes opc¢odes, identifique o seu grau de concordancia
numa escala de1a 5, em que 1significa "nada relevante" e 5 significa "muito
relevante".

Quais sao as suas principais razdes para seguir um Influenciador? *

- _M i

1- Nada 5 < 4 5- Muito

relevante relevante
Autenticidade O O

Confianga

Conhecimento
numa area

Credibilidade

Curiosidade

Entretenimento

Estilo

Informacao

Inspiragao

Ligagao
emocional

Percecao de
popularidade

Recomendacgdes
de produtos

O O O O O O O O O O O
O O O O 0O 0O O 0o O O O O
O O O O 0O 0O 0 0o 0O O O O
O O O O 0O 0O 0O 0o O O O O
O O O O O O O O O O O
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Relevancia

Tendéncias e
novidades

Quais sao as suas principais areas de interesse? *

Moda e beleza

Saude e bem-
estar

Fitness

Tecnologia e
gadgets

Viagens e
turismo

Culinaria e
gastronomia

Entretenimento

Cultura e arte

Decoracao e
design de
interiores

Educacao

Desenvolvimento
pessoal

Negbcios e
empreendorismo

O
O

1- Nada
relevante

O

O O O O O O O

O O O

O
O

O O O O O O O O

O

O O O

O
O

O O O O O O O O

O

O

O O O O O O O O

O

O O O

5- Muito
relevante

O

O O O O O O O

O

O O O



Sustentabilidade
e meio ambiente

Automoveis e
motas

Familia e
paternidade

Desporto

O O O O O
O O O O O
O O O O O
O O O O O
O O O O O

Gaming

Qual é o formato de conteudo publicado pelos Influenciadorescomo  *
qual mais se identifica?

(O Podcast

O Outra:

Para cada uma das seguintes afirmacdes, identifique o seu grau de concordancia
numa escala de 1a 5, em que 1significa "discordo totalmente" e 5 significa
"concordo totalmente".

Confio nas recomendacdes de produtos e servicos feitas pelos *
Influenciadores que sigo.

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
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Acredito que os Influenciadores sao honestos e sinceros nas suas *
opinides sobre os produtos e servicos que recomendam.

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Quando um Influenciador recomenda um produto ou servi¢o, sinto-me  *
confiante em compra-lo.

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Acredito que os Influenciadores que sigo tém conhecimento suficiente *
sobre os produtos e servigcos que recomendam.

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Os Influenciadores que sigo sao especialistas nas areas que abordam. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

A credibilidade de um Influenciador é um fator importante para mim ao *
considerar as suas recomendacdes de produtos e servicos.

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
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Prefiro seguir Influenciadores que parecem ser auténticos e genuinos. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

A autenticidade de um Influenciador afeta a minha decisao de comprar *
um produto ou servico que ele recomenda.

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Sinto que os Influenciadores que sigo sao verdadeiros sobre as suas *
experiéncias com os produtos e servicos que recomendam.

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Sigo Influenciadores cujos interesses e recomendacgdes sao relevantes  *
para mim.

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

As recomendacdes de produtos e servicos feitas por Influenciadores que *
compartilham dos meus interesses tém mais peso na minha decisao de
compra.

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
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A relevancia do conteudo do Influenciador influencia a minha percecao *
sobre os produtos recomendados.

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

As avaliagdes positivas e recomendacdes de Influenciadores fazem-me  *
sentir mais confiante em comprar um produto ou servico.

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

A popularidade de um produto ou servico entre os seguidores de um *
Influenciador afeta a minha decisao de compra.

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Costumo considerar os produtos e servicos recomendados por *
Influenciadores que tém um grande numero de seguidores.

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

A ligacao emocional que sinto com um Influenciador afeta a minha *
disposi¢ao para comprar um produto ou servigo que ele recomenda.

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
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Sinto-me mais inclinado a comprar produtos ou servigos recomendados *
por Influenciadores com quem sinto uma ligagao emocional.

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

A relagao que desenvolvi com Influenciadores através das Redes Sociais *
influencia as minhas decisdes de compra.

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Procuro opinides de Influenciadores antes de fazer uma compra *
importante.

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Sinto-me mais inclinado a comprar um produto ou servigo quando vejo *
Influenciadores a usa-lo.

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Gosto de comprar produtos que vejo em Influenciadores. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

114



As opinides dos Influenciadores que sigo influenciam a minha decisao
de compra.

Discordo totalmente

O O O O O

Concordo totalmente

Que tipo de produtos ou servigos ja comprou com base na
recomendacao feita por um Influenciador?

O

OOo0000000000000000A0

Moda e acessorios

Beleza e cuidados pessoais

Saude e bem-estar

Fitness

Tecnologia e gadgets

Alimentacao e restauragao

Casa e decoragao

Produtos de higiene e limpeza

Livros e material educacional

Servigos de assinatura (Netflix, Spotify,...)
Viagens

Hotéis e alojamento

Produtos e servicos financeiros
Automoveis, motas e acessorios

Jogos e entretenimento

Brinquedos e produtos para criangas
Produtos e servigos de sustentabilidade
Desporto

QOutra:

*
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Para cada uma das seguintes afirmacodes, identifique o seu grau de concordancia
numa escala de 1a 5, em que 1significa "discordo totalmente" e 5 significa
"concordo totalmente".

As recomendacgdes de Influenciadores aumentam a minha intengao de *
comprar um produto ou servigo.

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Ja comprei produtos ou servicos com base nas recomendagdes de *
Influenciadores.

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Estou mais disposto a experimentar novos produtos e servigcos *

recomendados por Influenciadores confidveis.
1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Género *

(O Feminino

O Masculino

O QOutra:
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|dade *

Menos de 18 anos

Dos 18 aos 29 anos

Dos 30 aos 39 anos

Dos 40 aos 49 anos

Dos 50 aos 59 anos

Mais de 60 anos

O OO0OO0OO0OO0

Estado Civil *

(O solteiro

O Casado
O Divorciado

(O Uniso de facto
O Vidvo
Ocupacgao *

Estudante

Trabalhador estudante
Trabalhador por conta de outrém
Trabalhador por conta prépria
Desempregado

Reformado

O O OO0OO0OO0O0

QOutra:

117



Qualificacao académica *

Ensino Basico
Ensino Secundario
Licenciatura
Pés-Graduacgao
Mestrado
Doutoramento

Outra:

O O OOO0OO0OO0

Zona de residéncia *

(O Norte de Portugal

Centro de Portugal

Sul de Portugal

Regidao auténoma da Madeira

Regiao auténoma dos Agores

OO O0OO0OO0

Estrangeiro

Rendimento liquido mensal *

(O Menos de 1000€
(O Entre 1001€ e 2000€
(O Entre 2001€ e 3000€

(O Mais de 3000€
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