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Resumo

O progresso tecnoldgico fez com que as redes sociais se tornassem parte do dia-a-
dia da vida das pessoas. Mais 8.5 milh&es de utilizadores tém conta ativa nas redes sociais,
sendo que estas se tornaram um dos meios de comunicagao mais adotados pelas marcas e
pelos consumidores. Perante este contexto, esta dissertagdo tem como objetivo
compreender que fatores determinam o estabelecimento de uma relagdo parassocial entre
um influenciador e um seguidor e quais os seus resultados face a inten¢ao de compra.
Formularam-se duas questes de investigacio e com as respostas as mesmas, analisou-se
que fatores determinam uma relagao parassocial e qual o impacto que esta tem no que toca

a eficicia de um influenciador.

Realizou-se uma pesquisa quantitativa, através de um questionario online, onde se
recolheram 212 respostas varias de inquiridos com idades compreendidas entre os 18 e os
35 anos, com conta no Instagram e que seguissem pelo menos um influenciador(a) ha mais
de 3 anos. Analisaram-se as respostas através do Modelo de Equacdes de Minimos
Quadrados Parciais. Quanto aos resultados da investigagao estes demonstraram que a
Partilha Intima e a Congruéncia impactam positivamente o estabelecimento da Relacdo
Parassocial. Verificou-se ainda que a Credibilidade de um influenciador (Confianca e

Expertise) impactam positivamente a Intencao de Compra.

Estes dados contribuem para um enriquecimento da literatura, visto que este novo
ramo - que associa a eficacia dos influenciadores digitais as caracteristicas relacionais e nao
as caracteristicas individuais — tem sido pouco estudado e desenvolvido. Para além disso,
este estudo ira ajudar as marcas a perceber que fatores relacionais determinam a eficacia
de um influenciador e como capitalizarem os seus investimentos no mundo do influencer

marketing.

Palavras-chave: relagdo parassocial, intencao de compra, redes sociais, partilha intima,

expertise, credibilidade, congruéncia, confianga



Abstract

Technological progress has meant that social networks have become part of
people's daily lives. More than 8.5 million users have an active account on social networks,
which have become one of the most popular means of communication for brands and
consumers. Given this context, the aim of this dissertation is to understand what factors
determine the establishment of a parasocial relationship between an influencer and a
follower and what the results are in terms of purchase intention. Two research questions
were formulated and their answers were used to analyze what factors determine a

parasocial relationship and what impact it has on an influencer's effectiveness.

A quantitative survey was carried out using an online questionnaire, which
collected 212 responses from respondents aged between 18 and 35, with an Instagram
account and who had been following at least one influencer for more than 3 years. The
responses were analyzed using the Partial Least Squares Equation Model. The results of
the research showed that Intimate Self-Disclouser and Congruence have a positive impact
on the establishment of a Parasocial Relationship. It was also found that the Credibility of

an influencer (Trustworthiness and Expertise) positively impacts Purchase Intention.

These data contribute to an enrichment of the literature, since this new branch -
which associates the effectiveness of digital influencers with relational characteristics rather
than individual characteristics - has been little studied and developed. In addition, this
study will help brands to understand which relational factors determine the effectiveness
of an influencer and how to capitalize on their investments in the world of influencer

marketing.

Keywords: parasocial relationship, purchase intention, social networks, intimate self-

disclouser, expertise, credibility, congruence, trustworthiness
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1. Introducgao

Nos dias de hoje, a internet e o progresso tecnologico fizeram com que as redes
sociais se tornassem parte do dia-a-dia da vida das pessoas. Segundo dados retirados do
relatério anual Global Digital (2022), 8.5 milhées de utilizadores tém conta ativa nas redes
sociais, um crescimento de 9% face ao periodo homoélogo do ano anterior. O estudo
Digital 2022, refere que o alcance potencial total dos anuncios no Instagram ¢ de 1.48

Bilhoes de pessoas.

Aos utilizadores das redes sociais que contam com milhares de seguidores
chamamos de influenciadores digitais (Araujo, Neijens, & Vliegenthart, 2017; Roth &
Zawadzki, 2018). Ao contrario das celebridades tradicionais, como famosos da televisio
e radio, os influenciadores digitais ficam famosos devido aos seus esforcos ativos e
constantes para criar conteudo, incluindo fotografias, histérias e videos nas redes sociais
(Hwang e Zhang, 2018; Zafar et al., 2020). Estes lideres de opiniao conseguem influenciar
os comportamentos dos seguidores devido a varios fatores como o seu conhecimento
sobre um determinado tépico ou a sua ligagdo com o préprio publico (Lin et al., 2018). As
marcas apostam cada vez mais na publicidade através dos influenciadores digitais, sendo
que 94% dos marketeers utiliza esta estratégia considerando-a mais eficaz do que outros
meios de comunicagao (Ahmad,2018). Um grande exemplo disto ¢ visivel pela expansio
do influencer marketing, que se espera que seja de 5 mil milhoes de ddlares até ao final de
2022 (Schomer, 2020). Os influenciadores digitais conseguem atingir uma carreira de
sucesso através das redes sociais, sendo um exemplo disto a Huda Kattan, influenciadora
digital de beleza, que cobra cerca de 91.800 USD por post patrocinado no Instagram
(Hopper HQ, 2020). Dado o aumento de influenciadores digitais ¢é importante
compreender os efeitos que estes tém sobre os seguidores e como conseguem transformar

os seguidores em clientes (Chung & Cho, 2017).

Apesar deste crescimento exponencial, ainda niao esta bem definido que
influenciadores sao mais eficazes e quais as marcas devem selecionar para realizar as suas
campanhas. Existem varios fatores influenciam na escolha um influenciador, como por
exemplo a Credibilidade da Fonte, que é um constructo que ¢ frequentemente utilizado
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como um acelerador de aprovagao de uma celebridade (Ohanian, 1990). Este constructo
facilita a explicacio da eficicia da mensagem (Weismueller et al, 2020), e ¢
convenientemente aplicavel para o contexto online (Djafarova & Trofimenko, 2018). A
SC compreende trés dimensoes: a atratividade, a confianga e o expertise (Erdogan, 1999;

Ohanian, 1990).

Em contraponto, existe um novo ramo na literatura que associa a eficacia dos
influenciadores digitais as caracteristicas relacionais e nao as caracteristicas individuais. De
acordo com a literatura mais recente, os seguidores acreditam que os influenciadores
digitais exibem um elevado nfvel de sinceridade e confianca, em comparagdo as
celebridades tradicionais (Lee e Eastin, 2020). Uma vez que os consumidores acreditam
nas opinides dos influenciadores e criam uma ligacdo emocional que faz com que exista
um passa a palavra positivo entre os consumidores sobre as marcas que estes divulgam,
resultando num aumento de vendas e de inten¢des de compra (Pan, 2017). Com o intuito
de compreender esta ligagao emocional, ¢ importante definir o conceito de relacio
parassocial, que é uma relacio a longo prazo que pode durar para além da exposi¢io
mediatica (Giles, 2002; Schramm & Hartmann, 2008; Tukachinsky & Sangalang, 2010).
Estas rela¢cdes podem ser tao reais e intensas como se fosse uma relagao interpessoal que
engloba sentimentos de amizade (ex: partilha intima) e compreensio (Chung and Cho,
2017). A partilha intima descreve o nivel de intimidade na divulgacio de uma area
especifica da vida de um individuo (J. Kim & Song, 2016; Taylor, 1968). Estudos tém vindo
a obter varios resultados quando se analisa a partilha intima nas redes sociais. Por exemplo,
conseguimos perceber que esta pode aumentar os sentimentos de conexao (Utz, 2015), a

percepgao de proximidade (Lin & Utz, 2017), e a amizade (M. Kim & Kim, 2020).

Segundo alguns estudos ¢é revelada a falta de investigagao de marketing sobre os
diferentes niveis de intimidade que os influenciadores digitais partilham nas redes sociais e
os seus efeitos no comportamento dos consumidores (Chung & Cho, 2014, 2017; M. Kim
& Kim, 2020; J. Kim & Song, 2016), podendo ou nao condicionar a eficacia de um
influenciador digital. Existem inumeros estudos sobre influenciadores digitais que
explicam a sua eficacia tendo em conta as suas caracteristicas individuais, com base em

modelos como os da credibilidade da fonte. No entanto, estes modelos eram utilizados na
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literatura de endorsement contam com uma grande tradi¢dao e eram aplicados no caso das
celebridades tradicionais. Assim, ainda existe uma lacuna em estudos que liguem a eficacia
a fatores relacionais, mas também ainda é necessario estudar de forma sistemitica os
fatores que podem levar ao estabelecimento da relagao parassocial. Por exemplo, o estudo
de Leite & Baptista 2022 mostra-nos que niveis altos de partilha intima contribuem para o
aumento de inten¢ao de compra de uma marca endossada, no entanto, outros fatores como
a similitude (identificagio de um seguidor com um influenciador) nao sio abordados.
Tendo em conta a relevancia e a atualidade, o objetivo da dissertagio de mestrado é
compreender que fatores determinam o estabelecimento da relagio parassocial entre um
influenciador digital e os seus seguidores, pretendendo responder as seguintes questoes de

investiga¢ao:

QI1: Que fatores explicam o desenvolvimento da relagdo parassocial entre

influenciadores e seus seguidores? Quais os fatores mais determinantes?

QI2: Qual o impacto do estabelecimento da relagao parassocial na eficacia de um

influenciador digital, nomeadamente nos resultados para as marcas com que este trabalha?

A metodologia adotada neste estudo é de natureza quantitativa, uma vez que o
objetivo é a exploraciao de relagdes causais entre variaveis, nomeadamente compreender
qual o impacto dos influenciadores digitais nas atitudes e comportamentos dos
consumidores. Posteriormente, serdo realizados inquéritos por questionario online para
recolha de dados, tendo por base inquéritos ja realizados e escalas definidas na literatura
existente. No questionario, pede-se ao inquirido para selecionar um influenciador digital

que segue ha mais de 3 anos e que considere 0 mesmo em todas as questoes seguintes.

O principal objetivo é dar resposta as questdes de investigagao através da
metodologia mencionada anteriormente e pretende-se enriquecer a literatura e focar no
lado mais relacional, visto que tem sido menos explorado. Através do modelo holistico,
considera-se tanto as caracterfsticas individuais como as relacionais, sendo que as duas
vertentes sao consideradas mas a relacional tem um maior destaque. Desta forma, nos

contributos da gestao os influenciadores irdo perceber como desenvolver uma relagao com
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os seguidores, de forma a melhorar os os resultados e trazer também contributos para as
marcas que vao perceber que melhor que contratar um expert é contratar alguém que tenha

uma boa relagio com os seguidores.

A presente dissertagao esta estruturada da seguinte forma: no capitulo 2 consta a
revisdo da literatura, onde é explicado inicialmente o que é a Relagao Parassocial, como
esta vem a evoluir ao longo do tempo e quais sao os seus antecedentes e consequentes. No
capitulo 3, foi realizado o estudo empirico, onde se faz uma analise dos objetivos e das
questdes de investigacio, onde consta a metodologia utilizada, o contexto de investigacio,
a analise de dados e ainda a discussdao de resultados. Por fim, no capitulo 4 constam as

conclusoes do estudo.
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2. Revisao da Literatura

As marcas comegaram a adotar novas estratégias de marketing para ganharem a
confianga e atencdo dos consumidores. Uma destas estratégias foi a utilizagdo de
influenciadores digitais - tais como bloggers, YouTubers, e Instagrammers, alguns dos
quais sao seguidos por milhoes de pessoas. Na dltima década, as redes sociais ofereceram
um microfone aos criadores de contetudo digital, tornando possivel que bloggers, vloggers
e outros influenciadores digitais conseguissem expressar as suas emog¢oes e opinides a uma

grande audiéncia de uma forma auténtica (Morris & Anderson, 2015).

Os influenciadores digitais estdo presentes em todos os setores como saude e
fitness, moda e beleza, alimentacao, tecnologia entre outros (Raggatt et al., 2018; Klassen
et al., 2018). Os bloggers do YouTube, Instagram e Facebook fazem reviews de produtos
que testaram dando a sua opinido ou promovendo-os online para que os utilizadores os
comprem. Por exemplo, o conteddo publicado no Instagram (post) normalmente tem a
forma de imagem ou video enriquecido com uma descri¢aio do texto ou a voz dos
influenciadores a narrar o video. E realizada a partilha de informacées sobre produtos e
servicos bem como as suas ideias, ideologias, informagoes publicas, que sio comunicadas
pelas redes sociais para audiéncias especificas e devotas (Khamis, Ang, & Welling, 2017).
Desta forma, para as empresas, estas celebridades das redes sociais fornecem um novo
canal de comunicagio através do qual conseguem comunicar de forma a alcangar os seus
objetivos enquadrando tépicos que foram identificados como estratégicos e
substanciais (Zerfass, Verci¢, Nothhaft, & Werder, 2018). Esta nova forma de fazer
publicidade tem o nome de marketing de influéncia, onde as marcas fazem colaboracoes
com os influenciadores para que estes promovam os seus produtos (De Veirman et al,,

2017).

No que toca ao marketing de influéncia, uma das suas caracteristicas mais
interessantes e dinamicas ¢ a grande variedade de caracteristicas que existe entre o talento
disponivel. Os influenciadores diferenciam-se através do seu branding, tipo de conteido,
taxa de engagement, nimero de seguidores, requisitos monetarios por colaboragao e ainda

o seu set de skills - todos estes fatores compdem o pacote que o influenciador consegue
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oferecer a uma marca (Campbell & Farrell, 2020). Neste sentido, existem indmeros fatores
associados a escolha e a eficacia dos influenciadores digitais, como a atratividade, a
trustworthiness e o expertise (Erdogan, 1999; Ohanian, 1990). No entanto, existe um novo
ramo na literatura que associa a eficacia dos influenciadores digitais as caracteristicas
relacionais e ndo as caracteristicas individuais. Assim sendo, esta dissertacao ira focar-se
neste novo ramo que estuda a ligagdo emocional como fator de escolha de um

influenciador bem como da sua eficacia.

2.1. Relagao Parassocial

Verificou-se que existem fatores que tém efeito sobre a popularidade e a
credibilidade dos influenciadores, bem como na eficacia do seu endorsement, sendo estes
a atratividade social e fisica, attitude homophily (Lee & Watkins, 2016; Sokolova & Kefi,
2019), confiabilidade, similaridade, expertise (Munnukka, Maity, Reinikainen, &
Luomaaho, 2019), a capacidade de construir uma relagao parassocial com os seguidores
(Ferchaud et al.,,2018; Hermanda et al., 2019; Leite et al., 2022), e a autenticidade percebida
do influenciador e do seu conteddo (Poyry et al., 2019). Deste modo, entramos em detalhe
num dos fatores fundamentais no que toca a popularidade e a credibilidade dos

influenciadores: as relagdes parassociais.

O conceito de relagdo parassocial foi definido por Horton and Wohl (1956), sendo
que se refere a percegao de intimidade emocional de um individuo com as figuras publicas

dos media.

De forma a conseguir explicar a defini¢ao de relagao parassocial (PSR - Parassocial
Relationship) ¢é necessario fazer a distingao entre dois conceitos - a PSR e a interacdo
parassocial (PSI - Parassocial Interactions). A grande diferenga entre estes dois conceitos
prende-se no facto de a relagdo parassocial ser definida como um lago social, sendo que a
interacdo parassocial é caracterizada como um sentimento reciproco que ocorre
exclusivamente durante a exposi¢ao mediatica, nao dependendo de nenhum vinculo social

(Hartmann, 2016). No contexto online, a interagao parassocial também esta relacionada
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com o constructo da interatividade (Freeman, & McLaughlin, 2018). Ao contrario da
interatividade reciproca da interagdo social, a interatividade da interagdo parassocial
acontece por acidente (Zimmer et al., 2018). Assim, embora relacionadas, a relacio
parassocial e a interacdo parassocial sao distintas (Rosaen & Dibble, 2015). A relacdo
parassocial é uma relagdo imaginaria, em que os consumidores das redes sociais investem
tempo a consumir o conteudo do influenciador digital, criando uma relagio emocional em
que conhecem pormenores da sua vida (Brown, 2015). A relacdo parassocial refere-se a
intimidade profunda e ligagao psicolégica com alguém que nao conhecemos pessoalmente
(Aw & Labrecque, 2020). Esta também ¢ definida como uma relagdo nao presencial com
um caracter mediatico (Nordlund, 1978). Muitas pessoas sentem que tém relacOes
interpessoais com celebridades/influenciadores digitais que estio presentes em varias
plataformas, tais como televisao, radio, Internet e meios de comunicagao social (Bond,
2021; Bonus et al., 2021). Hoje em dia, a relagao parassocial pode representar uma relacao
entre a audiéncia dos influenciadores nas redes sociais (Schramm & Hartmann, 2008). Esta
relagao ¢ definida também como uma relagao a longo prazo que pode durar para além da
exposi¢ao mediatica (Giles, 2002; Schramm & Hartmann, 2008; Tukachinsky & Sangalang,
2016). Segundo Crawford et al., (2020), os utilizadores vao continuar a seguir Os
influenciadores digitais mesmo que exista falta de reciprocidade apds algumas tentativas de
receberem uma resposta por parte dos mesmos. Ao contrario das tipicas relagdes sociais,
as relagdes parassociais sao unilaterais sem reciprocidade entre as audiéncias e as figuras

publicas/celebridades (Kowert & Daniel, 2021).

Assim, as relagoes parassociais podem ser explicadas como a ilusao de uma relacao
bidirecional, ainda que esta relagdo seja efetivamente unilateral. As investigacOes feitas
anteriormente tém-se centrado nas relagdes entre os utilizadores dos media e as figuras
publicas dos media (Dai & Walther, 2018; Lee & Park, 2017; Lee & Watkins, 2016; Rihl &
Wegener, 2019), celebridades e influenciadores digitais (Banks & Bowman, 2016). A teoria
das relagdes parassociais tem sido utilizada como forma de explicagao para as relagoes
consumidor-marca nas redes sociais (Xiang et al., 2016). As plataformas de elei¢ao para
promover relagdes parassociais sdo as redes sociais, visto que as relagoes criadas entre os

consumidores e os influenciadores constituem relagdes parassociais (Chung & Cho, 2017).
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A relagao parassocial nao é meramente uma relagao sincrona de assistir e interagir
com os influenciadores digitais nas redes sociais, mas sim uma consequéncia da intimidade
desenvolvida através destes meios de comunicagao (Thomson, 2006). As empresas querem
capitalizar através destas relagdes e nesse sentido contratam os influenciadores digitais com
o objetivo de criarem e estabelecerem relagdes parassociais. A relagiao parassocial com um
influenciador digital tem um papel moderador no que toca ao conhecimento da persuasao
(Hwang & Zhang, 2018), o que faz com que a audiéncia seja menos “incomodada” pelos
anuncios de uma marca quando estes sao feitos por influenciadores que sao percebidos
como “amigos”. Deste modo, estes conseguem promover ou comunicar de forma mais
efetiva os produtos ou servicos aos consumidores (Rahman, 2018). Quando os
consumidores tém uma relagdo parassocial com os influenciadores, estes conseguem
extrair mais valor no que toca ao produto e mais informagoes sobre servigos, sentido

claramente uma proximidade com os influenciadores (Hwang & Zhang, 2018).

Os influenciadores através das redes sociais conseguem interagir através de uma
conversa constante com as suas audiéncias. Rubin and McHugh (1987), descobriram que
a amizade é um dos fatores mais decisivos quando falamos em formar uma relacio
parassocial. Além disso, descobriram ainda que a partilha intima por parte de um
influenciador é um passo crucial no que toca a construir a relagao parassocial. Esta inicia-
se quando o membro da audiéncia acredita que ele realmente compreende o influenciador
(Altman & Taylor, 1973). Estas perspetivas que foram mencionadas acima, estdo de acordo
com o estudo de Aw & Labrecque (2020), que conclui que a “PSR pode ser tao intensa e
real como uma relagdo interpessoal presencialmente, englobando elementos como a
amizade, a compreensio e o compartilhamento.” A amizade é um comportamento em que
as pessoas se voluntariam para construirem relagdes com individuos semelhantes a si
proprios, procurando caracteristicas como género, idade e estilo comportamental
(Blanchot & Rottenberg, 1997). Desta forma, a amizade ¢ uma motivacdo para as
audiéncias que interagem com os endorsers (Leets et al., 1995). O compartilhamento é um
método para construir confianga no relacionamento (Arroll & Allen, 2015). A partilha
intima proporciona a perce¢ao do influenciador que ¢ formada pela sua audiéncia
(Trammell & Keshelashvili, 2005). Assim, a partilha intima é um fator essencial no que

toca a desenvolver relagbes interpessoais (Levontin et al., 2019). Por fim, a compreensio

17



refere-se aos sentimentos que utilizadores tém quando sentem que conhecem o
influenciador (Chung & Cho, 2014). A compreensao reflete também o sentimento de um
utilizador estar conectado com um influenciador Daneels et al., 2021). A relagao parassocial

aumenta quando existe um grande nivel de compreensio (Tian & Hoffner, 2010).

Efetivamente, a compreensio de um seguidor com um influenciador nas redes
sociais mostra uma conexao ainda mais forte que faz com que estes experienciem emogoes
positivas (Lieber & Schramm, 2019). Concluindo, a compreensio é fundamental para

facilitar a construgao da relagao parassocial (Cohen, 2000).

2.2. Antecedentes da Relagido Parassocial entre seguidores e influenciadores

2.2.1. Partilha intima

Os individuos exibem diversos niveis de comportamentos no que toca a partilha
intima através da revelagao de informagdes pessoais como dados biograficos, sentimentos,
pensamentos, desejos, valores e crengas (J. Kim & Song, 2016). As redes sociais vieram
ajudar os individuos a conseguir partilhar informagoes pessoais de forma ainda mais ampla
e para uma grande audiéncia. Existe uma grande diversidade de formas de comunicacio
interativas nas redes sociais que permitem que os influenciadores interajam com o0s
seguidores partilhando informagoes intimas (Lee & Eastin, 2021). Para além da partilha de
informacao pessoal da sua vida intima, os influenciadores digitais também incorporam a
partilha de produtos e servicos no seu dia-a-dia (Hwang and Zhang, 2018). Assim, os
influenciadores digitais conseguem influenciar os sentimentos e as percepgdes que Os
seguidores tém relativamente aos produtos e servicos que estes recomendam, a medida
que vao partilhando informagGes intimas, esta torna-se uma poderosa ferramenta para

atrair a atenc¢ao e persuadir a audiéncia (Leite and Baptista, 2021).

Desta forma, a partilha intima emergiu como um dos comportamentos mais
importantes relativamente a comunicagao digital (Carpenter & Greene, 2016). Os estudos

mais recentes comeg¢am a focar-se em compreender como os utilizadores das redes sociais
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percebem a partilha intima por parte das celebridades (Chung & Cho, 2017), YouTubers
(Ferchaud et al., 2018) e marcas. Desta forma, analisando o comportamento dos
seguidores, estes anselam por conseguirem-se conectar a um nivel emocional com os
influenciadores digitais (Lee and Eastin, 2021), sendo que a partilha intima é a chave para
levar os consumidores a conectarem-se com os social media influencers (SMIs) e também
as marcas e servigos que estes promovem e estio associados. A combinagao do marketing
interativo e das redes sociais permitiu que os profissionais desenvolvessem formas de
interagir com os consumidores e disseminar informagdes relacionadas com as marcas,
sendo que deste modo os consumidores e as marcas fazem co-criagao de valor através da
conexao, do engagement, da participagao e da interacao (Wang, 2021). As ferramentas
interativas das redes sociais (ex: live de streaming personalizada, videos interativos, post’s
com loja online e o swipe-up) contribuiram para a popularidade dos influenciadores digitais
Lee and Eastin, 2021), que através destas ferramentas conseguem oferecer conteudo
dinamico, interativo e relevante (Wang, 2021), dando uso a partilha intima para se
conectarem os seguidores ao nivel mais intimo. A investigagao tem vindo a explorar o
comportamento da partilha intima nos utilizadores do online (Jiang et al., 2010; Qiu et al.,
2012; Bazarova and Choi, 2014; Cheung et al., 2015; Lin and Utz, 2017; Walsh et al., 2020).
Neste campo, estudos mais recentes exploram como os utilizadores das redes sociais
reagem a partilha {intima por parte das celebridades (Kim & Song, 2016; Chung & Cho,
2017; Kim & Kim, 2020) e dos influenciadores (Ferchaud et al., 2018). Os influenciadores
digitais utilizam as ferramentas interativas das redes sociais para dar conselhos, fazer
reviews e recomendagdes sobre produtos e servicos (Uzunoglu et al., 2014), desta forma
os SMIs abordam uma grande variedade de tépicos relacionados com a sua vida pessoal,
como informagdes sobre a sua familia, amigos, vida profissional, sentimentos e opinioes

(Laurenceau et al., 1998; Mitchell et al., 2008).

A natureza interativa desta relagao entre os seguidores e os influenciadores digitais
e a comunica¢ao com a partilha intima cultivada entre eles € vital para promover resultados
positivos no marketing (Breves et al., 2019). As marcas precisam de construir relagdes
fortes e estaveis com os consumidores. Assim, a partilha intima por parte dos
influenciadores digitais é uma variavel essencial na previsaio da medida em que os

consumidores se ligam as marcas endossadas pelos influenciadores digitais. Incorporar a
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partilha intima no discurso dos influenciadores digitais no que toca a recomendagdes de
produtos endossados ¢ uma estratégia que desenvolve a marca pessoal e a comunidade de

seguidores (Bickart et al., 2015).

2.2.2. Congruéncia (Self-Congruency Theory)

Os endorsers representam significados culturais de grande importancia, bem como
sao considerados grupos de referéncia que tém uma grande relevancia nas avalia¢Oes,
inspiragdes e comportamentos do consumidor (Escalas & Bettman 2005), sendo que estes
conseguem motivar a aceitagdo das marcas por parte dos consumidores e ainda os seus
desejos para consumirem as marcas/produtos endossados. Seguindo esta l6gica, Choi &
Rifon (2012) descobriram que a congruéncia entre a imagem ideal dos seguidores e a
imagem dos endorsers gera uma criagao de atitudes favoraveis ao consumo da marca
endossada bem como ao aumento da intengdao de compra, sendo que descobriram ainda
que a congruéncia entre um endorser e o produto endossado teve um impacto diretamente

positivo nas atitudes do consumidor perante a publicidade realizada.

Sirgy (1982) definiu a congruéncia como um match entre a imagem (de um
consumidor) e a imagem de um produto, por outro lado, a congruéncia ideal é um match
entre a imagem ideal (do consumidor) e a imagem do produto. Ja a similitude percebida,
foca-se na similitude percebida entre um endorser e os atributos de um consumidor
(Whittler & Spira, 2002; Morimoto & La Ferle, 2008; Phua, 2016) e ainda no match entre
um endorser e o self-concept do consumidor (Sirgy, 1985; Choi & Rifon, 2012). Em
pesquisas anteriores a similitude foi associada a identificagao (Kelman’s, 1961), sendo que
quanto melhor for o fit entre o endorser e o produto endossado, maior sera a eficacia do
anuncio. Segundo McGuire (1968, 1985), a similitude é uma das componentes da
atratividade da fonte. De acordo com Lee & Watkins (2016), quanto mais o consumidor
sente congruéncia (ou sente similitude) com o influenciador, maior é a probabilidade de
interagir frequentemente com o mesmo. Assim, a congruéncia tem grande importancia na

construcao da relagdo parassocial.
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2.3 Consequentes da Relagiao Parassocial

2.3.1 Intengao de Compra

A intencdo de compra (purchase intention) refere-se a probabilidade de um
consumidor planear ou estar disposto a adquirit um produto de uma determinada marca
no futuro (Huang et al.,, 2011). A intengdo de compra indica o grau de confianga dos
consumidores (Balakrishnan et al., 2014). Esta ¢ percebida como um indicador chave do
comportamento atual do consumidor (Pena et al, 2020) e no que toca a prever o
comportamento de compra futuras. Os clientes decidem adquirit um produto apds
fazerem uma pesquisa de informag¢ao do mesmo, de forma que a compra satisfaga as suas
necessidades e desejos (Rahim et al., 2016). A #heory of planned bebaviour (TPB) sugere que
um aumento nas intengdes de compra se reflete num aumento da probabilidade de o
consumidor executar um determinado comportamento. No contexto do marketing de
influéncia, a literatura anterior diz que as atitudes que os consumidores tém em relagao a
uma marca especifica impactam diretamente as suas intengdes de compra (Pradhana et al.,
2016). Segundo (Kahle & Homer, 1985), estes assumem que a publicidade realizada por
parte dos endorsers pode induzir o consumidor a escolher uma marca endossada,

aumentando a inten¢ao de compra.

Assim, nas plataformas das redes sociais, o influenciador realiza trocas de
informagoes através do el OM. Segundo Erkan e Evans (2018) o eWOM (E-worth of mouth)
tem mais eficacia quando ¢ realizado por influenciadores e tem um grande impacto nas
intengdes de compra dos consumidores online. No entanto, devido a assimetrias na
comunicagao os seguidores enfrentam riscos, particularmente no que toca ao grau de
confianga que estes estao dispostos a estender até ao influenciador. Isto esta relacionado
com a confianga, sendo que o sentimento de confian¢a ajuda a formar uma impressio
positiva, conseguindo reduzir o risco percebido e a incerteza (Mayer et al., 1995; Mishra,
1996). A confianca pode ser divida em variantes da cogni¢ao e da emoc¢ao (Cheung et al.,
2009). Estas variantes estao relacionadas e criam assim a motiva¢ao para a intencao de

compra por parte do seguidor (Peck & Childers, 20006).
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Por outro lado, a intengao surge através de sentimentos subjetivos de necessidade
ou desejo, sendo que estes derivam de estimulos, como por exemplo a troca de informagao
por parte de um influenciador (Adolphs et al., 2003). Assim, a confianga cognitiva do
consumidor assenta na confiang¢a da capacidade e credibilidade da fonte (Cook & Wall,
1980). Por outro lado, a confianga emocional prepara os consumidores para a formagao
de relacGes interpessoais e informagdes emocionais (JohnsonGeorge & Swap, 1982).
Quanto mais préximo se sente o seguidor do influenciador, maior é a probabilidade de
este confiar no ¢WOM quando faz as suas decisdes de compras. No que toca aos
consumidores do online, as relacdes emocionais formadas com os influenciadores podem
aumentar a intengao de compra do produto ou servico promovido (Gao et al., 2017).
Como tal, as relagoes consumidor-influenciador podem determinar a atitude de uma marca
endossada e o seu comportamento relacionado (Hung, 2014). A relagao criada com os
influenciadores pode levar os seguidores a venerar e imitar os mesmos e subsequentemente
a influenciar o comportamento dos consumidores (Huang et al., 2015; Ilicic & Webster,
2011).

Num estudo de Ilicic e Webster (2011), foi revelado que os influenciadores que
conseguem criar uma relagio com os seus seguidores sao vistos como melhores endorsers.
Assim, os influenciadores geram atitudes favoraveis por parte dos seguidores em relagao a

inten¢ao de compra de uma marca endossada através da relagao parassocial.

2.3.2. Credibilidade do Influenciador

Para além da informagao comunicada em geral, a fonte que releva a informacao
tem um papel extremamente importante no que toca a informar os consumidores e no
processo de tomada de decisdes (Amber et al., 2007). Quando ¢ feita a avaliagio e tomada
de decisao de compra de um produto, é importante que os consumidores compreendam a
informacdo e que consigam fazer uma interpretacio correta da fonte que revela a
informacao de forma a que esta seja incorporada naturalmente na decisdo de compra
(Rupprecht et al., 2020). Assim, quando os consumidores nio conseguem verificar a
veracidade de uma informacao partilhada, uma estratégia facil é decidir com base na
credibilidade da fonte (p.e., um endorser ou influenciador) se devem ou ndo confiar nas
reivindicagoes feitas (Atkinson & Rosenthal 2014). Um dos fatores que determina entdo a

eficacia de um endorsement por parte de um influenciador é a credibilidade percebida do
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influencer (Chu & Kamal, 2008; Munnukka et al., 2019). A credibilidade da fonte aumenta
a aceitacao da mensagem (Ajzen & Fishbein, 1977; Kapitan & Silvera, 2016) e as atitudes
positivas do endorsement (Goldsmith et al., 2000; Pornpitakpan, 2004).

De acordo com o Source Credibility Mode/ (Hovland et al.,1953; Hovland & Weiss
1951; Ohanian 1990) a credibilidade é mensuravel através de atributos como a expertise e
trustworthiness (confianc¢a). Segundo Hovland et al., (1953), a expertise foi definida como
a medida em que a fonte de uma informacao ¢é percebida como uma fonte de afirmagoes
assertivas e verdadeiras. F definida como o conhecimento, skill ou experiéncia possuida
por um endorser (Erdogan, 1999). A expertise ndo depende se o endorser é um expert ou
nao, mas depende da forma como o publico-alvo percebe o endossante (Hovland et al.,
1953; Ohanian, 1990). Um estudo conduzido por Bergkvist et al. (2016), concluiu que
existe uma influéncia positiva da expertise do endorser nas atitudes do consumidor em
relagdo a uma marca. Os endorsers que sao experts conseguem ter um impacto maior nas
percecoes dos consumidores em comparagao com 0s celebrity endorsements (Biswas et al.,
2000). Ja a confianga refere-se ao grau de confianca na fonte para comunicar afirmacoes
assertivas que sao consideradas extremamente validas. De acordo com Erdogan (1999),
este refere que a confianca é a perce¢ao do consumidor da honestidade, integridade e

credibilidade de um influenciadot.

Os resultados do estudo realizado por Osei-Frimpong et al. (2019), revela que a
confian¢a de um influenciador tem uma influéncia positiva na qualidade percebida e nas
intengdes de compra por parte do consumidor. No estudo de Gupta et al. (2015), ficou
provado que a confianga tem um impacto significativamente positivo na perce¢ao do
consumidor face aos anuncios. Existe assim uma relagdo positiva com a credibilidade,
sendo que a investiga¢ao feita neste ramo mostra que fontes que tenham atributos como a
expertise e a confianga, conseguem influenciar tanto as atitudes dos consumidores bem
como os seus comportamentos de compra (i.e., Brian et al., 1978; Willemsen et al., 2011;
Kak et al, 1998). Existem outras dimensdes como similitude percebida para com o
influenciador (Munnukka et al., 2019; Munnukka et al., 2016), a qualidade da mensagem e
ainda a existéncia de um bom match entre o influenciador e o produto/ servico (Kapitan

& Silvera, 2010).
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Estudos anteriores encontraram varios drivers no que toca a credibilidade. Estes
estudos incluem a relagao parassocial criada com o influenciador (Munnukka et al., 2019),
experiéncias anteriores com os influenciadores (Djafarova & Rushworth, 2017), divulgacao
de contetdos patrocinados (Colliander & Erlandsson, 2015; Hwang & Jeong, 2016) ¢ a
forma como o influenciador faz a partilha intima (Huang, 2015). Quando existe uma
relagdo parassocial forte, esta esta associada a interpretagdes favoraveis por parte do
consumidor, bem como maior credibilidade percebida da fonte (Djafarova e Rushworth
2017; Breves et al. 2019; Amos, Holmes e Strutton 2008; Chung e Cho 2017; Lee e Watkins
2016; Stever 1991). Assim, os seguidores atribuem altos niveis de credibilidade da fonte a
um influenciador com quem experienciam uma forte relagdo parassocial (Chung & Cho
2017). Como consequéncia, os seguidores podem ser menos criticos do que os nao
seguidores, quando existe interagao com um influenciador e, portanto, podem perceber
um influenciador como mais credivel e avaliar o seu conteido como mais positivo (Breves
et al. 2019; Tukachinsky e Stever 2019). Desta forma, conseguimos perceber que a
constru¢ao de uma relagdo parassocial tem um grande impacto na credibilidade de

influenciador.

Como vimos anteriormente, o source credibility model menciona que o
influenciador é mais eficaz se for visto como confiavel e expert, portanto espera-se que se
este for visto com estas caracterfsticas exista um impacto na inten¢ao de compra das

marcas endossadas.
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3. Estudo Empirico

Neste capitulo, serdo analisados o objetivo e as questdes de investigacao, testadas
através de hipoteses, para as quais foi desenvolvido um modelo holistico que orientara a
investigacdo empirica. De seguida, sera descrita a metodologia utilizada, populagio a

estudar e critérios de selecio da amostra.

3.1 Objetivo e Questdes de Investigagao

O objetivo deste estudo é entender que fatores determinam o estabelecimento da
relagao parassocial entre um influenciador digital e os seus seguidores e como esta relacao
impacta na eficacia de um influenciador. Desta forma, formularam-se as seguintes questoes

de investiga¢ao:

e Que fatores explicam o desenvolvimento da relagdo parassocial entre
influenciadores e seus seguidores? Quais os fatores mais determinantes?

e Qual o impacto do estabelecimento da relagao parassocial na eficacia de
um influenciador digital, nomeadamente nos resultados para as marcas

com que este trabalha?

3.2 Modelo conceptual e hipoteses de investigagio

Neste capitulo desenvolveu-se o modelo conceptual (Figura 1) com o objetivo de
formular as hipéteses de investigagdao, que posteriormente vao permitir dar resposta as

questdes de investigagao.

De acordo com a revisao da literatura, existe uma grande diversidade de formas de
comunicagao interativas nas redes sociais que permitem que os influenciadores interajam

com os seguidores partilhando informagdes intimas (Lee & Eastin, 2021). Para além da
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partilha de informagao pessoal da sua vida intima, os influenciadores digitais também
incorporam a partilha de produtos e servigos no seu dia-a-dia (Hwang and Zhang, 2018).
Desta forma, os influenciadores digitais conseguem influenciar os sentimentos e as
percecoes que os seguidores tém relativamente aos produtos e servicos que estes
recomendam, a medida que vao partilhando informagdes intimas, esta torna-se uma
poderosa ferramenta para atrair a atengao e persuadir a audiéncia (Leite & Baptista, 2021).
Desta forma, compreendemos que incorporar a partilha intima no discurso dos
influenciadores digitais no que toca a recomendacdes de produtos endossados é uma
estratégia que desenvolve a marca pessoal e a comunidade de seguidores (Bickart et al.,

2015). Surge assim a seguinte hipotese:

H1: A partilha intima impacta positivamente a relagdo parassocial entre

influenciador e seguidor.

A congruéncia ¢ definida como um match entre a imagem (de um consumidor) e
a imagem de um produto (Sirgy, 1982). seguindo esta légica, Choi & Rifon (2012
descobriram que a congruéncia entre a imagem ideal dos seguidores e a imagem dos
endorsers gera uma criacao de atitudes favoraveis ao consumo da marca endossada bem
como ao aumento da inteng¢ao de compra, sendo que descobriram ainda que a congruéncia
entre um endorser e o produto endossado teve um impacto diretamente positivo nas atitudes
do consumidor perante a publicidade realizada. Lee & Watkins (2016), mencionam que
quanto mais o consumidor sente congruéncia com o influenciador, maior é a probabilidade
de interagir frequentemente com o mesmo. Assim, a congruéncia tem grande importancia

na constru¢ao da relagio parassocial. Surge assim a segunda hipétese:

H2: A congruéncia impacta positivamente a relagao parassocial entre influenciador

e seguidor

A intencdo de compra refere-se a probabilidade de um consumidor planear ou estar
disposto a adquirir um produto de uma determinada marca no futuro (Huang et al., 2011).
Esta é percebida como um indicador chave do comportamento atual do consumidor (Pena

et al., 2020) e no que toca a prever o comportamento de compra futuras. Nas plataformas
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das redes sociais, o influenciador realiza trocas de informagoes através do EWOM. No que
toca aos consumidores do online, as relacGes emocionais formadas com os influenciadores
podem aumentar a inten¢ao de compra do produto ou servico promovido (Gao et al.,
2017). Desta forma, os influenciadores geram atitudes favoraveis por parte dos seguidores
em relagao a inten¢do de compra de uma marca endossada através da relagio parassocial.

Neste sentido, foi proposta a seguinte hipotese:

H3: A Relagio Parassocial estabelecida entre um influenciador e o seguidor

impacta positivamente a intengdo de compra das marcas endossadas.

Um dos fatores que determina a eficacia de um endorsement por parte de um
influenciador ¢é a credibilidade percebida do mesmo Chu & Kamal, 2008; Munnukka et al.,
2019). A credibilidade da fonte aumenta a aceitagao da mensagem (Ajzen & Fishbein, 1977,
Kapitan & Silvera, 20106) e as atitudes positivas do endorsement (Goldsmith et al., 2000,

Pornpitakpan, 2004).

De acordo com o Source Credibility Model (Hovland et al.,1953; Hovland & Weiss
1951; Ohanian 1990) a credibilidade ¢ mensuravel através de atributos como a expertise e
trustworthiness (confianga). Um estudo conduzido por Bergkvist et al. (2016), concluiu que
existe uma influéncia positiva da expertise do endorser nas atitudes do consumidor em
relagdo a uma marca. Segundo Erdogan (1999), a confianga é a perce¢ao do consumidor
da honestidade, integridade e credibilidade de um influenciador. Quando existe uma
relagdo parassocial forte, esta esta associada a interpretagdes favoraveis por parte do
consumidor, bem como maior credibilidade percebida da fonte (Djafarova e Rushworth
2017; Breves et al. 2019; Amos, Holmes e Strutton 2008; Chung e Cho 2017; Lee e Watkins
2016; Stever 1991). Assim, os seguidores atribuem altos niveis de credibilidade da fonte a
um influenciador com quem experienciam uma forte relagdo parassocial (Chung & Cho

2017). Propde-se assim a seguinte hipotese:

H4: A Relagio Parassocial estabelecida entre um influenciador e um seguidor

impacta positivamente a credibilidade do influenciador, nomeadamente:
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H4 a): A confianga

H4 b): A expertise do influenciador

O source credibility model menciona que o influenciador é mais eficaz se for visto
como confiavel e expert, portanto espera-se que se este for visto com estas caracteristicas
exista um impacto na inten¢do de compra das marcas endossadas, surgindo assim as

seguintes hipoteses:

H5 a): A confianga do influenciador impacta positivamente a intengdao de compra

das marcas endossadas

H5 b): A expertise do influenciador impacta positivamente a intengdo de compra

das marcas endossadas

HI y‘ H52)
| Relagio Parassocial = Intengio de Compra
H4b)
H2

Figura 1: Modelo holistico da relagdo Parassocial

Fonte: Elaboragao propria.

3.3. Contexto de investigagiao: O Instagram

No que toca ao contexto de investigacao desta dissertacdo, sera desenvolvida na
plataforma Instagram. Assim sendo, serve a presente secgao para apresentar a plataforma
Instagram, com todas as suas caracteristicas bem como funcionalidades, com o intuito de

comprovar a sua relevancia para a investiga¢ao do tema que tem sido abordado.
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O instagram ¢ uma plataforma das redes sociais que desempenha um papel
extremamente importante na forma como ¢ feita a partilha de contetdo visual e também
de como os utilizadores se conectam online. O foco desta rede social ¢ a partilha de fotos
e videos, permitindo também aos utilizadores postarem este conteudo nos seus perfis.
Segundo Dhir et al. (2018), a partilha de fotos e videos permite aos utilizadores expressar
a sua identidade e narrativa pessoal, criando assim uma conexdao emocional com os
seguidores. Os utilizadores também beneficiam de outras funcionalidades nesta rede social,
podendo interagir com os utilizadores através do feed noticias onde encontram posts de
outros utilizadores e podem interagir através de gostos, comentarios e mensagens diretas.
As mensagens diretas tém implicagdes nas interagoes sociais online e impactam as relagoes
interpessoais e comunicag¢ao privada (Ellison et al., 2014). Existem ainda outros recursos
como o IGTV bem como as histérias, onde os utilizadores podem postar um conteudo
que apenas fica disponivel por 24h, sendo que podem ainda criar destaques e colocar estas
histérias no formato de memorias. De acordo com Snelson (2016), as Histérias podem ser
vistas como uma forma de comunica¢ao mais auténtica, proporcionando uma forma de os
utilizadores partilharem momentos do dia a dia, criando uma ligagdo mais proxima. Para
além disso, possui ainda a funcionalidade de reels que permite a postagem de conteudos

mais dinamicos em forma de videos curtos e criativos (Meta, 2023).

O sucesso desta plataforma é inconfundivel, sendo ja uma das redes sociais mais
utilizadas em todo o mundo, sendo que conta com dois mil milhdes de utilizadores ativos.
Analisando em detalhe os dados demograficos, segundo o (Statista, 2023), a maioria dos
utilizadores centra-se nas faixas etarias dos 18 anos aos 24 e dos 25 aos 34, sendo que
conseguimos concluir que a maioria dos utilizadores sao maioritariamente Millenials e da
Geragao Z. Relativamente ao género, 51,8% dos utilizadores do género masculino e 48,2%

do género feminino.

Esta plataforma tem tido uma grande adesao por parte dos influenciadores digitais,
que a utilizam para criar conteudo e interagir com os seus seguidores. Segundo um estudo
que foi realizado pela Influencer Marketing Hub, o Instagram ¢ a rede social favorita dos
influenciadores sendo que 90,2% afirma que tem preferéncia por esta rede social para

partilhar conteddo com os seus seguidores. Além disso, 92% das marcas inquiridas
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consideraram o marketing de influéncia eficaz para a sua estratégia de marketing (Peng,

2023).

3.4. Metodologia de investigagao

De acordo com o objetivo da presente dissertacio, o estudo seguiu uma
metodologia quantitativa pois explora as relagdes entre as variaveis que serdo medidas e
analisadas através de métodos estatisticos (Saunders et al., 2009). De acordo com Hair et
al. (2019), existe uma justificacio solida para utilizar uma metodologia de carater
quantitativa. A metodologia quantitativa define-se por “favorecer o desenvolvimento de
pesquisas orientadas para a procura de factos e/ou causas dos fenémenos; afirma-se, por
isso, uma abordagem objetiva” (Ferreira & de Oliveira, 2014). Esta abordagem permite
que todos os resultados obtidos na pesquisa sejam quantificados, traduzidos em valores

numéricos, facilitando assim a analise estatistica e a interpretacao dos dados.

Com vista a atingir o objetivo estabelecido, a estratégia de recolha de dados sera
realizada através de um questionario online, sendo que a populagao-alvo inclui utilizadores
da Geragao Y e Z, entre os 18 e os 35 anos, nomeadamente jovens adultos, estudantes e
Millennials. A escolha desta populagao alvo prende-se com o facto de os willennials serem
0s que estdo mais presentes nas redes sociais (Logan et al., 2018). No questionario sera
pedido aos inquiridos para nomearem o influenciador que ja seguem ha mais de trés anos
e com o qual tém interagio e uma relagio proxima. Sera dito aos inquiridos para
responderem ao questionario tendo esse influenciador em mente bem como as marcas que

o mesmo endossa.

Relativamente a amostragem, esta é definida como o processo no qual os
individuos sao selecionados para serem incluidos num estudo. Sera utilizada uma técnica
de amostra nao probabilistica por conveniéncia, uma vez que nesta técnica os individuos
inquiridos sao incluidos na amostra com base na experiéncia e julgamento do investigador

(Saunders et al., 2009).
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A escolha da metodologia e das estratégias a ser utilizadas justificam-se pela
conveniéncia e a facilidade de recolha de dados e também pelo facto de ser menos

dispendioso.

3.5. Recolha de Dados

3.5.1. Escalas de medidas de Variaveis do Modelo Conceptual

O questionario elaborado foi dividido em 3 partes principais. Para comecar, foram
feitas perguntas de forma a eliminar inquiridos nao relevantes para o estudo (menores de
18 anos, que nio tém conta no Instagram, que nio sigam nenhum influenciador ha mais

de 3 anos).

Na seccao seguinte pretendeu-se que os inquiridos identificassem uma marca que
seguiam ativamente nas redes sociais, que deveria ser considerada ao longo do
questionario. O objetivo era entdo perceber se os participantes identificariam de imediato
uma marca da sua memoria (Schivinski et al., 20106). Posteriormente, para identificar se o
inquirido real- mente estava familiarizado com a marca, questionou-se acerca da frequencia
com que a usava/consumia a marca referida através de uma escala de likert, desde 1
“Nunca” até 5 “Com muita frequéncia” (Schivinski et al., 2022). Com o intuito de dar
resposta aos objetivos do estudo, eficientemente, a formulagdo das perguntas do
questionario teve como base escalas cientificas anteriormente estudadas e aprovadas por
autores, como podemos observar na tabela 2. As escalas de medida para a Partilha Intima
foram adaptadas de Leite & Batista (2021). Para a Congruéncia, teve-se em considera¢ao
Koay et al (2023). No que toca a Relagao Parassocial teve-se em conta Cheung et al (2022).
Para a Inteng¢ao de compra considerou-se Chung & Cho (2017). Por fim, para a Confianga
teve-se em conta Chung & Cho (2017) e para a Expertise considerou-se Munnuka et al

(2016).
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Na ultima seccio foram desenvolvidas perguntas sociodemograficas para a
identificacio da amostra como o género, nivel de escolaridade e, por fim, o tempo de

utilizacdo das redes sociais, baseado no estudo de (Schivinski et al., 2021).

No que toca a0 questionario, este teve por base escalas cientificas que foram
estudadas anteriormente e validadas em estudos anteriores, de forma que o mesmo pudesse
dar resposta ao objetivo e questoes de investigacio do estudo, de forma eficiente. As

escalas utilizadas estao presentes na Tabela 1.

Tabela 1 - Escalas de medida das variaveis do modelo conceptual

(elaboracao pripria)

Variaveis Escalas Fonte

[PI1] O influenciador partilha informagio sobre si proprio
Partilha Intima | [PI2] O influenciador partilha as suas crencas Leite & Batista (2021)

[P13] O influenciador partilha as suas opinides

[C1] O influenciador ¢ congruente com os meus valotres

. . o . Koay et al (2023)

[C2] O influenciador corresponde 2 minha personalidade

Congruéncia
[C3] Identifico-me com o influenciador
[RP1] Gostava que o influenciador fosse meu amigo

Relagdo . o ..

[RP2] Gosto de comparar as minhas ideias com a opinido do

Parassocial Cheung et al (2022)

influenciador

[RP3] O influenciador faz-me sentir confortivel, como se

estivesse com amigos

[IC1] No futuro, é provavel experimentar um dos servi¢os
que foi publicitado pelo influenciador ou publicado nas redes

sociais
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Intencgédo de

Compra

[IC2] No futuro, é provavel comprar um dos produtos que
foi publicitado pelo influenciador ou publicado nas redes

sociais

[IC3] No futuro, ¢ provavel experimentar uma das marcas
que foi publicitado pelo influenciador ou publicado nas redes

sociais

Ki & Kim (2019)

Confianga

CO1] Sinto que o influenciador ¢ honesto

[CO2] Considero que o influenciador ¢ fidvel

[CO3] Sinto que o influenciador foi sincero

[CO4] Considero o influenciador sincero

Munnuka et al (2016)

Expertise

[E1] Sinto que o influenciador tem muito conhecimento

sobre o produto e as matcas que promove

[E2] Considero que o influenciador tem competéncias para

fazer afirmagdes sobre os produtos e matcas que promove

[E3] Considero que o influenciador é um expert sobre os

produtos € marcas que promove

[E4] Considero que o influenciador tem experiéncia
suficiente para fazer afirmacdes sobre os produtos e marcas

que promove

Munnuka et al (2016)

3.5.2. Estrutura do Questionario

Depois de terem sido definidas as escalas de controlo a utilizar, prosseguiu-se a

elaboragdo do questionario (Anexo I). o presente questionario foi desenvolvido na

plataforma Google forms, uma vez que é bastante intuitiva e de facil utilizacdo, sendo

gratuita. Relativamente ao formato do questionario, este inicia com o titulo escolhido “O

relacionamento entre seguidores e influenciadores no Instagram”, tendo em baixo um

texto introdutério onde sio apresentados o ambito e o objetivo do inquérito, os pré-
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requisitos para o seu preenchimento, a condicio de anonimato e um contacto para o caso

de existirem eventuais duvidas.

Como referido anteriormente, este questionario encontra-se dividido em 3 partes,
sendo que a primeira parte do questionario conta com 3 questdes filtro, que funcionam
como questoes que selecionam inquiridos que sdo elegfveis para o preenchimento do
questionario. A primeira questao filtro é acerca da idade do individuo, sendo que se este
nao tem uma idade compreendida entre 18 e 35 anos ¢ direcionado para uma seccao onde
lhe ¢ explicado que niao pode prosseguir com o questionario, uma vez que falhou os pré-
requisitos necessarios, agradecendo a sua tentativa de colaboracio. O mesmo processo
acontece nas 2 questoes seguintes: “T'em conta no Instagram?” e “Segue pelo menos um
influenciador digital ha mais de 3 anos?”. Apods estas 3 questdes eliminam-se os individuos
que ndo sio elegiveis e passam para a segunda parte, onde estes estdo perante uma pergunta
aberta e aqui é requisitada a identificacio de um influenciador digital que siga ha mais de 3

anos.

Por ultimo, a ultima secc¢do diz respeito as perguntas sociodemograficas onde se
pede a identificagio do género, do nivel de escolaridade do inquirido e o tempo de
utilizacio das redes sociais, de forma a identificar o perfil dos inquiridos, para

posteriormente definir a amostra do presente estudo.

No presente questionario, todas as questoes sao de caracter obrigatorio, sendo que
as respostas sao fechadas, de escolha multipla ou selecao de opcio, a excecio da pergunta

de identificacio de um influenciador que constitui uma pergunta de resposta aberta.

3.5.3. Pré-teste e Distribui¢do do Questionario

Ap6s a construgao do questionario, foi realizada uma fase de pré-teste, sendo que
o objetivo principal era compreender a viabilidade, qualidade e rigor do mesmo. Este pré-
teste ¢ realizado para que seja possivel detetar falhas e corrigi-las, de forma a torna-lo mais
facil de compreender. Desta forma, a finalidade do pré-teste foi garantir a efetividade e

preci- sao das questoes do questionario antes da sua distribuicdo (Malhotra, 2001).
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Realizou-se o pré teste a 10 jovens que tinham caracteristicas semelhantes a
populacao alvo deste estudo. Disponibilizou-se o link para que estes pudessem proceder
a0 questionario e posteriormente dar feedback. Todos referiram que o questionario era
apelativo e que despenderam em média 3 minutos para o preenchimento do mesmo,
revelando assim ndo ser um questionario denso. Mencionaram ainda que o numero de
perguntas era adequado e que era de facil compreensdo e preenchimento. Por fim,

indicaram algumas gralhas que posteriormente foram corrigidas.

De seguida, foram realizadas todas as alteragcbes ao questionario, tendo em conta
o feedback que foi dado. Apos todas as alteragdes, procedeu-se a distribuicdo do mesmo
online, através das contas pessoais da autora nas redes sociais Facebook e Instagram. O

questionario esteve disponivel durante 15 dias.

3.6. Analise de Dados

Aquando a finalizagdo da distribui¢do do questionario, procedeu-se a analise e
tratamento dos dados recolhidos. Comegou-se por extrair os dados da plataforma Google
Forms, onde se procedeu a constru¢ao do questionario, tendo-se obtido um total de 241
respostas. Destas 241 respostas, procedeu-se a eliminag¢ao das respostas que nao
preenchiam os requisitos estabelecidos nas questoes filtro, ou seja todas aquelas que
tivessem respondido “Nao” a qualquer uma destas questes (“Tem idade compreendida
entre os 18 e 35 anos?”’; ““Tem conta no Instagram?” e “Segue pelo menos um influenciador
digital ha mais de 3 anos?”). Apuraram-se entao 212 respostas validas, ou seja, 87,97% do
total. Posteriormente, realizou-se a Likert e atribuiram-se valores de 1 a 5 para que fosse

possivel a mensuracio das variaveis (Malhotra, 2001).

De seguida, foi feita uma caracterizacio da amostra e uma analise descritiva das
variaveis do modelo conceptual no Excel. De forma a validar o modelo de medida e o
modelo estrutural, utilizou-se o software SmartPLS. Para se proceder com a analise, foi
utilizado o Modelo de Equagbes Estruturais de minimos Quadrados Parciais, uma vez que

este é utilizado em investigacdes que cujo método de recolha de dados sao os questionarios,
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sendo que ¢é ideal para calcular modelos com variaveis latentes e como estas estao

relacionadas (Hair et al., 2012).

3.6.1. Caracterizagao da Amostra

A amostra do presente estudo ¢ de 212 inquiridos, dos quais 29,7% correspondem
a Millenials e 70,3% a individuos da Geracgo Z, como podemos observar no Grafico 1.
Procedemos entio a classificagao dos inquiridos quanto ao género, é notoério que a popula-
cao ¢ maioritariamente do género feminino (70,3%), seguindo-se do género masculino

(29,2%) e por fim, cerca de 0,5% dos inquiridos preferiu nao especificar o seu género.

Apesar do numero de utilizadores do Instagram estar distribuido quase de forma
igual entre géneros, podemos observar que a populacio respondente a este estudo foi
maioritariamente do género feminino. Estes dados podem ser justificados pelo facto dos
meios onde o questionario doi distribuido, no caso as redes sociais da autora, estejam mais
direcionadas para a populagao feminina, sendo que a maioria dos amigos e seguidores sio
do género feminino, acontecendo o mesmo para a faixa etaria, enquadrando-se numa

populagao mais jovem.

Grafico 1 — Género dos inquiridos por idade, empercentagem

(Elaboragio Pripria)
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Observando o nivel de escolaridade da amostra no Grafico 2, a populacio da

amostra ¢ maloritariamente licenciada, preenchendo mais de metade da amostra dos
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inquiridos (60,4%). Verifica-se que 30,2% sao mestres e 8% dos inquiridos concluiu o

ensino secundario. O ensino basico detém a menor percentagem de respostas, 0,9%.

Grafico 2 — Nivel de escolaridade dos inquiridos, em percentagem

(Elaboragio Pripria)
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De salientar que o tempo de utilizacio das redes sociais diariamente, teve
percentagens muito aproximadas nos intervalos “2h-3h”, “lh-2h” e “3h-4h”. uma
justificagdo para este facto é que o em média o tempo dispendido nas redes sociais é de
2h28 a nivel mundial e 2h22 a nivel nacional (Reportal, 2022). F importante mencionar
ainda que 5,2% dos inquiridos mencionou que passava mais de 5h nas redes sociais,

diariamente e 2,8% mencionaram que passavam menos de 1h (Grafico 3)

Grafico 3 — Utilizagdo das redes sociais, diariamente, em percentagem

(Elaboragio Pripria)
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Realizou-se ainda uma questao de resposta aberta onde se pedia que o inquirido
escolhesse um influenciador(a) que seguisse ha pelo menos 3 anos e que respondesses as
questdes seguintes, tendo este mesmo influenciador em mente. Obtiveram-se respostas
extremamente variadas, desde celebridades a micro-influenciadores, sendo que no Anexo
II, encontram-se descritos todos os influenciadores selecionados bem como a quantidade
de vezes que estes foram escolhidos. Apos analise da tabela, como top 3 de influenciadores
mais escolhidos temos em primeiro lugar a Helena Coelho, em segundo lugar a Alice

Trewinnard e em terceiro lugar, o Cristiano Ronaldo.

3.6.2. Analise descritiva das variaveis do modelo conceptual

Com o intuito de realizar a analise descritiva das vatriaveis do modelo, calcularam-
se as medidas de centralidade e dispersao para cada um dos itens de escala das variaveis.
No que toca a casos em que os dados utilizados sao dados numéricos, a média é a medida
de centralidade mais utilizada (Saunders et al, 2009). Calculou-se ainda o desvio padrao,
para medir a dispersao dos dados, ou seja, para se medir de forma é que estes valores estio
distribuidos em volta da média (Mooi & Sarstedt, 2011). Assim sendo, procedeu-se ao
calculo dos valores da média e do desvio padrao de todos os itens de medida das variaveis,

tendo em conta as respostas de 1 (“Discordo Totalmente”) a 5 (“Concordo Totalmente”).

Em relagao aos itens da relagio parassocial, podemos observar na tabela 2 em que

as médias estdo todas abaixo de 4, tendo valores compreendidos entre 3,920 e 3,967 e
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apresentam um desvio padrao baixo, sendo que podemos concluir que nao houve muita

dispersao nas respostas, 0 que mostra que as pessoas estao de acordo com as afirmagdes.

Tabela 2 — Estatistica descritiva da escala de medida da relagdo parassocial

(elaboracao pripria)

Variavel Item de Medida Média Desvio
Padrio
3,953 1,045
[RP1] Gostava que o influenciador fosse meu amigo
3,920 0,994
[RP2] Gosto de comparar as minhas ideias com a opinido
Relagdo . .
do influenciador
Parassocial
[RP3] O influenciador faz-me sentir confortavel, como se 3,976 0,993

estivesse com amigos

No que toca aos antecedentes de uma relagao parassocial, observa-se na tabela 3
que médias as médias oscilam entre 3,967 e 4,72. Relativamente aos itens que apresentam
menores médias e maiores desvio padrao sio os PI2 “O influenciador partilha as suas
crengas” e C2 “O influenciador corresponde a minha personalidade”, concluindo-se assim

que existiu alguma dispersao nas respostas dos inquiridos.

Tabela 3 — Estatistica descritiva da escala de medida dos antecedentes da relacio
parassocial

(elaboracao pripria)

Variaveis Item de Medida Média Desvio
Padrio
[PI1] O influenciador partilha informagio sobre si proprio 4,472 0,683
Partilha Intima | [PI2] O influenciador partilha as suas crencas 4,146 0,897
[P13] O influenciador partilha as suas opinides 4,321 0,740
4,302 0,709
[C1] O influenciador ¢ congruente com os meus valotres
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Congruéncia 3,967 0,903
[C2] O influenciador corresponde 2 minha personalidade

[C3] Identifico-me com o influenciador 4,269 0,770

Por fim, analisamos entio os consequentes da relagio parassocial, que como podemos
observar na tabela 4, todos os valores das médias se situam acima de 4 a exce¢ao da E3
“Considero que o influenciador é um expert sobre os produtos e marcas que promove” e
os desvios padrio assumem valores baixos, concluindo-se assim que nao existiu
discrepancia entre as respostas dadas pelos inquiridos. Assume-se entdo que a relacio
parassocial estabelecida entre os inquiridos e um influenciador digital impactam
positivamente a credibilidade do influenciador, a confianga e a expertise, ¢ que estas tém

um impacto positivo na inten¢ao de compra.

Tabela 4 — Estatistica descritiva da escala de medida dos consequentes da relagdo
parassocial

(elaboracao propria)

Variaveis Item de Medida Média Desvio
Padrio
[IC1] No futuro, é provavel experimentar um dos servigcos
que foi publicitado pelo influenciador ou publicado nas 4311 0,757
redes sociais
Intengio de [IC2] No futuro, é provavel comprar um dos produtos que
Compra foi publicitado pelo influenciador ou publicado nas redes 4,250 0,812
sociais

[IC3] No futuro, é provavel experimentar uma das marcas

que foi publicitado pelo influenciador ou publicado nas 4,283 0,780

redes sociais

[COT1] Sinto que o influenciador ¢ honesto 4,354 0,728

[CO2] Considero que o influenciador ¢ fidvel 4,410 0,725
Confianga [CO3] Sinto que o influenciador foi sincero 4316 0,758

[CO4] Considero o influenciador sincero 4,325 0,748

[E1] Sinto que o influenciador tem muito conhecimento 4,179 0,799

sobre o produto e as matcas que promove
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[E2] Considero que o influenciador tem competéncias para 4,226 0,877

fazer afirmagdes sobre os produtos e matcas que promove

Expertise [E3] Considero que o influenciador é um expert sobre os 3,995 0,949

produtos € marcas que promove

[E4] Considero que o influenciador tem experiéncia
suficiente para fazer afirmagSes sobre os produtos e marcas 4,198 0,384

que promove

3.6.3. Validacao do modelo de medida

Na presente disserta¢ao, o objetivo fundamental é explorar em profundidade as
relacbes causais entre as variaveis de um modelo conceitual, utilizando o Modelo de
Equagées de Minimos Quadrados Parciais (PLS-SEM). Este método estatistico, que tem
sido cada vez mais utilizado em pesquisas mais atuais (Sarstedt et al., 2021; Hair et al,,
2017), oferece a capacidade de conduzir anélises abrangentes das a modelos com variaveis
latentes e as suas respetivas relagdes. O PLS-SEM faz com que seja possivel analisar
simultaneamente multiplos relacionamentos tedricos entre uma ou mals variaveis
independentes e varias latentes dependentes, combinando elementos da analise fatorial e

regressao multipla, (Tabachnick & Fidell, 1990).

A implementac¢do do teste do Algoritmo PLS foi realizada através do software
SmartPLS para obter os valores dos pesos fatoriais (cargas externas), que quantificam a
contribuicao absoluta de cada item de medi¢ao na definicio dos construtos. Paralelamente,
a pesquisa adotou uma abordagem rigorosa para avaliar a confiabilidade e validade das
escalas de medida associadas a cada construto, seguindo as melhores praticas
recomendadas na literatura académica. Desta forma, através do teste referido
anteriormente, retiraram-se os valores dos parametros para essa analise, sendo eles o Alfa
de Cronbach (), a Fiabilidade Composta (CR) e a Variancia Média Extraida (AVE). Para
além destes valores, realizou-se ainda um teste de boozstrapping, de forma a extrair os #-values,

que permitem avaliar a significancia de cada parametro do modelo estrutural.
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Segundo Hair et al. (2011), cargas externas com valores superiores a 0,7 indicam
que os construtos de uma variavel latente tém uma relacio forte ¢ bem definida. Os
resultados do estudo mostram que todos os itens da tabela 5 se encontram acima de 0,7
variando de 0,744 a 0,914. Assim sendo, sio considerados todos os itens de medida para

o presente estudo, visto que todos demonstram que a estrutura do modelo esta bem

definida.

Abordado agora os niveis de significancia, ¢ esperado que todos os valores estejam
situados acima de 1,96 - para um nivel de significancia de 5% - uma vez que sdo
considerados indicativos de relevancia estatistica. Observando os resultados da tablea 5,
podemos compreender que todos os fvalues se encontram superiores a 1,96, o que indica
que todos os itens estdo validados, contribuindo de maneira substancial para a variancia

das variaveis latentes.

Para medir a confiabilidade das variaveis foi realizada a técnica de Alfa de Cronbach

e da Fiabilidade Composta (CR).

O Alfa Cronbach ¢é uma técnica que ¢ utilizada para medir a consisténcia interna
de qualquer escala que seja adotada num estudo (Gliem & Gliem, 2003). De acordo com
George e Mallery (2003) e Hair et al. (2011), valores compreendidos entre 0,6 e 0,7 sdo
considerados questionaveis, sendo que valores entre 0,6 e 0,5 sio considerados pobres.
Para um item ser considerado aceitavel este deveri ter no minimo um valor de 0,7,
enquanto que valores superiores a 0,8 sio considerados bons e valores superiores a 0,9 sio
excelentes. Analisando em detalhe a Tabela 6, é possivel perceber que todos os valores se
encontram acima de 0,7, sendo que encontramos ainda valores superiores a 0,8, que sio

considerados excelentes.

A Fiabilidade Composta (CR) é uma medida utilizada para avaliar se a amostra esta
livre de viés e se as respostas, no seu conjunto, sao confiaveis (Hair et al., 2014). Caso um
valor se encontre acima de 0,7 este é considerado satisfatério, o que indica que existe uma

boa consisténcia interna do modelo conceptual (Hair et al., 2011). Os resultados revelam
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que todos os construtos da pesquisa exibem valores de CR superiores a 0,8, corroborando

a alta consisténcia interna do modelo concetual.

Para verificar a validade do modelo, foram realizadas analises abrangentes de
validade convergente e validade discriminante. A validade convergente mede a correlagao
entre os diferentes itens relacionados a uma variavel latente especifica. Segundo Fornell e
Larcker (1981), se a Variancia Média Extraida (AVE) for superior a 0,5 esta indica validade
convergente, sendo que neste caso, o constructo explica metade da variancia dos itens, o
que significa que estes sao representativos em relagdo ao construto em questao (Hair et al.,
2014). Uma vez que todos os valores de AVE representados na Tabela 6 se situam acima

de 0,5, confirma-se entdo o que foi mencionado acima.

Tabela 5 — Estatistica descritiva da escala e pardmetros de validade e confiabilidade

(Elaboragao Prapria, dados retirados do SmartPL.S)

Item de Medida Cargas t-value Alfa de

Externas Cronbach

«=0,740 | 0,852 | 0,658

Relagao Parassocial

[RP1] Gostava que o influenciador fosse meu amigo 0,810 20,142

[RP2] Gosto de comparar as minhas ideias com a opinido 0,749 18,781

do influenciador

[RP3] O influenciador faz-me sentir confortavel, como se 0,870 52,925

estivesse com amigos

Partilha Intima «=0,786 | 0,874 | 0,700
[PI1] O influenciador partilha informagéo sobre si préprio 0,744 10,219
[PI2] O influenciador partilha as suas crencas 0,875 42,819
[P13] O influenciador partilha as suas opinides 0,883 35,973
Congruéncia o =0,774 0,869 0,689
[C1] O influenciador é congruente com os meus valores 0,785 23,196
[C2] O influenciador corresponde a minha personalidade 0,858 39,603
[C3] Identifico-me com o influenciador 0,845 35,193
Intengdo de Compra o = 0,884 0,928 0,812

[IC1] No futuro, é provavel experimentar um dos servigos 0,858 36,963
que foi publicitado pelo influenciador ou publicado nas

redes sociais
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[IC2] No futuro, é provavel comprar um dos produtos que 0,910 31,116
foi publicitado pelo influenciador ou publicado nas redes

sociais

[IC3] No futuro, é provavel experimentar uma das marcas 0,934 56,488
que foi publicitado pelo influenciador ou publicado nas

redes sociais

Confianga o = 0,916 0,941 0,799
[CO1] Sinto que o influenciador é honesto 0,907 47,831
[CO2] Considero que o influenciador é fiavel 0,850 32,731
[CO3] Sinto que o influenciador foi sincero 0,903 60,698
[CO4] Considero o influenciador sincero 0,914 57,393
Expertise o = 0,915 0,940 0,797
[E1] Sinto que o influenciador tem muito conhecimento 0,892 41,820

sobre o produto e as marcas que promove

[E2] Considero que o influenciador tem competéncias para 0,914 64,342

fazer afirmagGes sobre os produtos e marcas que promove

[E3] Considero que o influenciador é um expert sobre os 0,864 40,854

produtos € marcas que promove

[E4] Considero que o influenciador tem experiéncia 0,901 39,731

suficiente para fazer afirmagSes sobre os produtos e marcas

que promove

A avaliagio da validade discriminante é realizada através do calculo da raiz
quadrada dos valores da Variancia Média Extraida (AVE) - representados na diagonal da
Tabela 6 - e das correlagdes entre os construtos, que estao localizadas abaixo da diagonal
na mesma tabela. Esta analise é conduzida seguindo o critério de Fornell-Larcker,
conforme proposto por Hair et al. (2014). De acordo com este critério, a raiz quadrada dos
valores de AVE de uma variavel latente deve ser sempre maior do que as correlaces dessa
variavel com as outras variaveis latentes presentes no modelo (Henseler et al., 2009). Desta
forma, podemos concluir que se confirma a validade discriminante, sendo que todos os
valores da diagonal da matriz de correlagao sio maiores do que os valores abaixo da
diagonal. Segundo Anderson & Gerbing (1988), se nao existe uma sobreposi¢ao de valores

comprova-se que os constructos sao distintos.

Conclui-se entdo que o modelo de medida ¢ valido e confiavel e pode-se passar a

fase seguinte, a analise do modelo estrutural.
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Tabela 6 — Validade Discriminante segundo Fronell-Larcker

(Elaboragao Prapria, dados retirados do SmartPLS)

3.6.4. Validagao do modelo estrutural

Depois de validar o modelo de medida, procede-se entao a validagao do modelo
estrutural. Comecamos por analisar as correlagoes entre as variaveis dependentes e
independentes, com o intuito de perceber que percentagem é que o modelo explica de cada

uma das variaveis.

Comecga-se entdao por realizar o teste do Algoritmo PLS, onde sio extraidos os
coeficientes estruturais, que abordam as relagdes de hipdtese entre dois constructos.
Posteriormente, ¢ realizado o teste de bootstrapping onde sio obtidos os valores para a
significancia dessas relacoes de hipotese e os valores de R2 (coeficiente de determinacio),

que nos demonstra a forca de cada caminho estrutural, indicando o seu poder preditivo.

Por outro lado, analisamos ainda os coeficientes estruturais (3), que variam entre -
1 e 1. Segundo Hair et al., (2014), quando os valores estao mais proximos de 1, a relacao
estabelecida entre os constructos ¢ mais forte e positiva. De acordo com a Figura 2,
observa-se que todas as relagdes sao positivas, sendo que as Intengdes de Compra sio
impactadas pela Expertise de um influenciador (51%) e pela Confianga do mesmo (28,1%).
A Partilha Intima impacta 26,4% a Relacdo Parassocial e a Congruéncia impacta 88,64%.
Por outro lado, a Relagao Parassocial impacta 69,4% a Confianca e 67,9% a Expertise.
Ainda assim, temos de avaliar se as relagdes sdo significantes, sendo que nao basta que o
coeficiente seja positivo (Hair et al., 2014). De forma a comprovar-se que as reacdes sio
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estatisticamente significativas, os t-values tém de representar valores supetiores a 1,96 (para
um nfvel de significancia de 5%). De acordo com resultados apresentados, no que toca aos
antecedentes de uma Relagdo Parassocial (Partilha Intima e Congruéncia), temos valores
positivos, ou seja, todas as variaveis t€ém um efeito positivo e significante. O mesmo ¢
verificado para os consequentes da Relagao Parassocial (Confianca e Expertise). No
entanto, o efeito direto da relagdo parassocial na inten¢ao de compra é nao significativo.
Face a este resultado, analisou-se o impacto direto da Relagao Parassocial na inten¢ao de
Compra através da Confianga (B = 0,196) e da Expertise (B = 0,346). Sendo estes valores
significativos, ficou assim comprovado que a Confianga e a Expertise exercem um efeito

mediador na relagao entre as variaveis “Intencao de Compra” e “Relagao Parassocial”.

De forma a concluir a validacio do modelo estrutural, temos ainda de analisar as
medidas de predicio nao paramétricas, como o coeficiente de determinacio (R2),
(Loureiro et al., 2015). Os valores de R2 que estejam acima de 19% podem ser
considerados aceitaveis (Chin, 1998). De acordo com os dados apresentados na Figura 2,
estes niveis de poder preditivo acima dos aceitaveis, sendo que todas as variaveis
independentes, que sdo respetivas a cada variavel dependente, explicam 60,5% da variancia
da Relacdo Parassocial, 48,2% da variancia da Confianga, 51,0% da variancia da Expertise

e 61,3% da variancia da Inten¢ao de Compra.

N — t=2,812

t=3,927 t=19,371
B=0,264 4 B=0,694 R2=0,482 B=0,283 ~_

Relagdo Parassocial t=0,813 Intengdo de Compra

B=0,053
. 8=0,579 8=0,679 R2=0,613
Congruéncia Expertise 8=0,510

t=8,864 R2=0,605 t=17,021
t=4,943 /
R2=0,461

Figura 2 — Resultados do Modelo Estrutural

Fonte: Elaboracio propria, dados retirados do SmartPLS

3.7. Discussao dos Resultados
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Neste capitulo, apresenta-se os resultados da investigagdao, considerando-se as

hipéteses formuladas anteriormente e a analise de dados. Na tabela 7, encontram-se

descritos os principais resultados de validacio das hipoteses de investigagao.

Tabela 7 — Validagio das hipéteses de investigagdo

(Elaboragio Pripria)

Hipéteses Validagdo

influenciador e seguidor.

H1: A partilha intima impacta positivamente a relagio parassocial entre Confirmada
influenciador e seguidor.
H2: A congruéncia impacta positivamente a relacdo parassocial entre Confirmada

H3: A Relag¢do Parassocial estabelecida entre um influenciador e o
seguidor impacta positivamente a intencdo de compra das marcas

endossadas.

Nio Confirmada

H4: A Relacdo Parassocial estabelecida entre um influenciador e um
seguidor impacta positivamente a credibilidade do influenciador,
nomeadamente:

H4 a): A confianca.

Confirmada

H4 b): A expertise do influenciador.

Confirmada

Hb5 a): A confianga do influenciador impacta positivamente a inten¢ao

de compra das marcas endossadas.

Confirmada

Hb5 b): A expertise do influenciador impacta positivamente a intenc¢ao de

compra das marcas endossadas.

Confirmada

De acordo com os estudos referidos anteriormente, o comportamento dos

seguidores, estes anselam por conseguirem-se conectar a um nivel emocional com os

influenciadores digitais (Lee & Eastin, 2021), sendo que a partilha intima ¢é a chave para

levar os consumidores a conectarem-se com influenciadores digitais e também as marcas

e servicos que estes promovem e estdo associados. Segundo os resultados obtidos no
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presente estudo, de acordo com o modelo estrutural, verifica-se que efetivamente a Partilha
Intima tem uma ligacdo sélida a criacio de uma Relagio Parassocial, pelo que HI1 ¢é

confirmada.

Em pesquisas anteriores a similitude foi associada a identifica¢ao (Kelman’s, 1961),
sendo que quanto melhor for o fit entre o endorser e o produto endossado, maior sera a
eficacia do anuncio. De acordo com Lee & Watkins (2016), quanto mais o consumidor
sente congruéncia (ou sente similitude) com o influenciador, maior é a probabilidade de
interagir frequentemente com o mesmo, fortificando a relacio parassocial. Segundo os
resultados obtidos no presente estudo, de acordo com o modelo estrutural, verifica-se A

congruéncia impacta positivamente a relagdo parassocial entre influenciador e seguidor,

confirmando H2.

Como visto na revisio da literatura, a intengdo surge através de sentimentos
subjetivos de necessidade ou desejo, sendo que estes derivam de estimulos, como por
exemplo a troca de informagao por parte de um influenciador (Adolphs et al., 2003). Por
A confian¢a emocional prepara os consumidores para a formacao de relagoes interpessoais
e informagdes emocionais (JohnsonGeorge & Swap, 1982). No que toca aos consumidores
do online, as relagbes emocionais formadas com os influenciadores podem aumentar a
inten¢ao de compra do produto ou servico promovido (Gao et al., 2017). Desta forma, as
relagoes consumidor-influenciador podem determinar a atitude de uma marca endossada
e o seu comportamento relacionado (Hung, 2014). A relagao criada com os influenciadores
pode levar os seguidores a venerar e imitar os mesmos e subsequentemente a influenciar o
comportamento dos consumidores (Huang et al.,, 2015; Ilicic & Webster, 2011). No
entanto, os resultados desta investigagao revelam que a relagiao parassocial apenas tem um
efeito indireto na intengao de compra, totalmente medido pela Confianga e Expertiso, pelo

que nao se confirma H3.

Como mencionado anteriormente, um dos fatores que determina entdo a eficacia
de um endorsement por parte de um influenciador é a credibilidade percebida do
influencer (Chu & Kamal, 2008; Munnukka et al., 2019). A credibilidade é mensuravel

através de atributos como a expertise e confian¢a. Os resultados do estudo realizado por
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Osei-Frimpong et al. (2019), revela que a confianca de um influenciador tem uma
influéncia positiva na qualidade percebida e nas intengdes de compra por parte do
consumidor. No estudo de Gupta et al. (2015), ficou provado que a confianga tem um
impacto significativamente positivo na percecio do consumidor face aos anuncios.
Segundo estudos mais recentes, quando existe uma relagao parassocial forte, esta estd
associada a interpretagdes favoraveis por parte do consumidor, bem como maior
credibilidade percebida da fonte (Djafarova e Rushworth 2017; Breves et al. 2019; Amos,
Holmes e Strutton 2008; Chung e Cho 2017; Lee e Watkins 2016; Stever 1991). O presente
estudo revela estar em conformidade com os anteriormente estudados, uma vez que os
resultados indicam que a Relagao Parassocial tem uma influéncia positiva na Credibilidade
do influenciador, nomeadamente na sua Expertise e na Confianga, apresentando uma

relacio consistente no modelo estrutural. Posto isto, fica confirmada H4 a) ¢ H4 b).

No que diz respeito a Intengao de Compra, como supramencionado anteriormente,
um estudo realizado por Osei-Frimpong et al. (2019), revela que a confianca de um
influenciador tem uma influéncia positiva na qualidade percebida e nas intenc¢des de
compra por parte do consumidor. Efetivamente, a investigagao feita neste ramo mostra
que fontes que tenham atributos como a expertise e a confianga, conseguem influenciar
tanto as atitudes dos consumidores bem como os seus comportamentos de compra (i.e.,
Brian et al., 1978; Willemsen et al.,, 2011; Kak et al., 1998). Concluimos assim que, a
Confiabilidade do influenciador impacta positivamente a intencio de compra das marcas
endossadas, confirmando-se H5 a) e ainda que a Expertise do influenciador impacta positivamente

a intencao de compra das marcas endossadas, confirmando-se H5 b).

Através destes resultados, é possivel concluir que os consequentes da Relagao
Parassocial tém um impacto positivo da Intencao de Compra. E possivel afirmar-se que se
os consumidores consideram um influenciador credivel, estes estio mais propensos a ser

influenciados pelo mesmo, através da Relagdao Parassocial estabelecida anteriormente.
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4. Conclusoes

4.1. Consideragdes Gerais

O progresso tecnoldgico fez com que as redes sociais se tornassem parte do dia-a-
dia da vida das pessoas. De acordo com o Global Digital (2022), 8.5 milhdes de utilizadores
tém conta ativa nas redes sociais, sendo que estas se tornaram um dos meios de

comunica¢ao mais adotados pelas marcas e pelos consumidores.

Existe uma oportunidade crescente e de modo a promover os seus produtos nas
redes sociais, as marcas apostam cada vez mais na publicidade através dos influenciadores
digitais, sendo que 94% dos marketeers utiliza esta estratégia considerando-a mais eficaz
do que outros meios de comunicagio (Ahmad,2018). A esta nova forma de publicidade
chamamos de influencer marketing que ja gerou mais de 15 mil milhées de dolares em

2022.

Deste modo, esta investigacao focou-se em compreender que fatores determinam
o estabelecimento da relagdo parassocial entre um influenciador digital e os seus seguidores
e como esta relagdo impacta na eficacia de um influenciador, ou seja, compreender quais
os antecedentes da Relagao Parassocial entre o seguidor e o influenciador, quais os seus

consequentes e ainda compreender como é que estes impactam a Intengao de Compra.

Para que isto fosse possivel, formularam-se duas questdes de investigacio. A
primeira para compreender que fatores explicam o desenvolvimento da relagao Parassocial
entre um influenciador e um seguidor e quais sao os fatores mais determinantes. Formulou-
se ainda uma segunda questao para compreender qual o impacto do estabelecimento da
relagdo parassocial na eficacia de um influenciador digital, nomeadamente nos resultados

para as marcas com que este trabalha.

De forma a dar resposta as questdes de investigacio, desenvolveu-se um modelo

conceptual, onde se incluiram as variaveis Partilha Intima, Congruéncia, Confianca e
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Expertise, estabelecendo-se uma relagdo com as atitudes da Relagao Parassocial, que por
sua vez levam ao comportamento “Inten¢ao de Compra”. Com o intuito de compreender
se se verificavam impactos positivos entre as variaveis, foi realizado um questionario
online. Neste questionario apuraram-se 212 respostas validas, sendo que todos os
inquiridos tinham idades compreendidas entre os 18 e 35 anos, conta no Instagram e

seguiam um influenciador(a) ha mais de 3 anos.

Em relagio a primeira questido de investigagao, verificou-se que a Partilha Intima
impacta positivamente a Relag¢ao Parassocial entre um influenciador digital, bem como a
Congruéncia. Desta forma, percebemos que estes dois fatores sao determinantes para o

desenvolvimento da Relacao Parassocial.

A segunda questao de investigagao foi analisada através dos efeitos que a Confianga
e a Expertise tém na Intengao de compra. Verificou-se que a Relagao Parassocial impacta
positivamente na Credibilidade do influenciador, nomeadamente a sua Confianca e
Expertise e que por sua vez, estes dois fatores impactam positivamente a Intencao de
Compra. No entanto, verificou-se que o efeito direto da Relacio Parassocial nido ¢é
significativo. De todo o modo, analisou-se o impacto direto da Relagao Parassocial na
intengao de Compra através da Confianca e da Expertise. Sendo estes valores
significativos, ficou assim comprovado que a Confianga e a Expertise exercem um efeito

mediador na relagao entre as variaveis “Intencao de Compra” e “Relagao Parassocial”.

Concluindo, a presente investigacio demonstra os dois ramos da literatura que
sobre o Influencer Marketing que geralmente estio separados, ou seja, caracteristicas
individuais e caracteristicas relacionais, no fundo estao ligados: as caracteristicas relacionais
(Relacao Parassocial) antecedem as individuais (Credibilidade) resultando na Intencao de

Compra.
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4.2. Implicagdes Académicas e para a Gestio

Esta investigagdo teve como objetivo compreender quais os antecedentes da
Relaciao Parassocial entre o seguidor e o influenciador, quais os seus consequentes e ainda
compreender como ¢é que estes impactam a Inten¢io de Compra. Existem indmeros
estudos sobre influenciadores digitais que explicam a sua eficacia tendo em conta as suas
caracteristicas individuais, com base em modelos como os da credibilidade da fonte. No
entanto, estes modelos eram utilizados na literatura de endorsement contam com uma
grande tradi¢io e eram aplicados no caso das celebridades tradicionais. Na literatura,
estudos mais recentes neste ramo, comecam a abordar a as caracteristicas a abordar as
caracteristicas relacionais de um influenciador digital (Chung & Cho, 2014, 2017; M. Kim
& Kim, 2020; J. Kim & Song, 2016). Relativamente a Partilha Intima, o estudo de Leite &
Baptista (2022) mostra-nos que niveis altos de partilha intima contribuem para o aumento
de inten¢ao de compra de uma marca endossada, no entanto, outros fatores como a
similitude (identificacio de um seguidor com um influenciador) nao sio abordados. Desta
forma, a presente investiga¢ao veio ajudar a colmatar uma lacuna trazendo uma nova visao
e abordagem sobre esta tematica, contribuindo para a literatura do Marketing de Influéncia,

no que toca a comunicagao nos meios digitais (redes sociais).

A investigacdo veio demonstrar a importancia das redes sociais como meio de
comunicagao atual, nomeadamente dos influenciadores digitais, e o impacto que estes tém
nas atitudes e comportamentos do consumidor, através das relacbes que estes conseguem
estabelecer com os mesmos. Para além disso, contribuiu ainda para a literatura existente
de influencer marketing, endorsement e purchase intention, dando uma nova visao de como os

fatores relacionais podem impactar na eficacia de um influenciador.

Desta forma, a presente investigagao também tem implica¢Ges para as marcas, uma
vez que conseguem compreender como estes fatores relacionais impactam na eficacia de
um influenciador e com essas informagdes, conseguem selecionar influenciadores que
trabalhem os critérios espelhados, conseguindo ter um maior retorno no investimento nas
publicidades realizadas com os mesmos. Neste ramo, ainda ¢ bastante ambiguo ter a

percecao dos critérios que devem ser escolhidos quando as marcas tém de escolher um
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influenciador para realizar as suas campanhas e qual sera o que tera maior eficacia. Com
estes resultados, as marcas terao a oportunidade de selecionar influenciadores que irdo ter
um melhor desempenho e eficacia, conseguindo criar conteddo que ird satisfazer as

necessidades e interesses dos consumidores, levando-os a compra do produto/setvico.

4.3. Limitagdes e sugestdes de pesquisas futuras

No que toca as limitagoes deste estudo, durante a analise de resultados foram

apuradas algumas que poderao ter um impacto significativo.

Uma das grandes limitagdes do presente estudo foi a selegao da técnica de
amostragem, sendo que como mencionado escolheu-se uma técnica nao probabilistica
representada por uma amostra de conveniéncia. Desta forma, ndo nos é possivel garantir
uma grande generalizagdo de resultados. No que toca a amostra, as idades sdo
compreendidas entre os 18 e 35 anos, sendo os inquiridos pertencentes a Geragao Z e
Millenials. Para além disto, a maioria da amostra era feminina, o que faz com que nio exista
uma grande equidade a nivel de genéro, sendo que como visto na revisao da literatura
anteriormente, relativamente ao género dos utilizadores da rede social Instagram, existem
51,8% do género masculino e 48,2% do género feminino. Abordando ainda o nivel de
escolaridade, a presente amostra é constituida na sua maioria inquiridos com ensino
superior. Por tudo o que foi supramencionado, seria pertinente que as pesquisas futuras
integrassem uma amostra mais ampla, de forma a apresentar uma maior diversidade no
que toca aos resultados, para tentar compreender se os resultados iriam convergir ou

divergir dos que foram apresentados na presente investigacao.

Outra grande limitagao prende-se no facto de apenas ter sido analisada uma rede
social, o Instagram, apesar de termos visto que esta ¢é a rede predileta dos influenciadores,
existem outras redes sociais onde temos inumeros influenciadores digitais, como por
exemplo o TikTok que é uma rede social com um crescimento exponencial e com cada
vez mais utilizadores, seria interessante analisar os resultados e perceber se estes iam de

encontro aos CXpOStOS no presente estudo.
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Concluindo, como sugestao para futuras investigagdes, seria interessante incluir em
um contexto mais abrangente onde se investigue qual a ligacdo entre caracteristicas
relacionais e as caracterfsticas individuais, de forma conjunta, para que seja possivel
compreender como estas tém um impacto na eficacia de um influenciador, resultando
assim na Intencdo de Compra. Outra sugestdo para pesquisas futuras ¢ analisar o efeito
moderador de um influenciador, estudando como é que este impacta a Partilha Intima e a

Congruéncia.
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Anexos

Anexo I — Questionario

Pagina Inicial do Questionario

O relacionamento entre seguidores e
influenciadores no Instagram

Caro participante,

O presente questiondrio é realizado no ambito da dissertagao de mestrado em
Marketing na Faculdade de Economia da Universidade do Porto e tem como objetivo
perceber que fatores determinam a relagao entre seguidores e influenciadores no
instagram. De forma a prosseguir com a sua resposta, € estritamente necessario que
tenha idade compreendia entre os 18 e 35 anos, uma conta no instagram e que siga um
influenciador digital ha mais de 3 anos. Estes requisitos séo necessarios, uma vez que
para responder as questdes tera de ter em mente o influenciador digital, bem como
marcas que o mesmo publicita.

A informagéo recolhida neste questionario é confidencial e utilizada apenas para fins
académicos.

Para mais informagdes ou esclarecimento de duvidas contacte através do seguinte e-
mail:
up202100534@edu.fep.up.pt

Agradeco desde ja a sua participagéo.

Inés Vidal

Mensagem de falha dos pré-requisitos

Caro participante, infelizmente ndo cumpre todos os pré-requisitos para avangar com a
sua resposta ao questiondrio. Teria de ter idade compreendia entre os 18 e 35 anos, uma
conta no instagram e seguir um influenciador digital ha mais de 3 anos.

Muito obrigada pela tentativa de colaboragao, a sua resposta é igualmente importante!

Com os melhores cumprimentos,
Inés Vidal
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Tem idade compreendida entre os 18 e 35 anos? *

QO sim
O Néo

Tem conta no Instagram? *

O sim
O Nao

Segue pelo menos um influenciador digital hd mais de 3 anos? *

QO sim
O Nao
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Indique o nome de um influenciador digital que segue hd mais de 3 anos,como *
qual tem um relacionamento préximo

A sua resposta

Até que nivel concorda com as afirmagdes abaixo, de acordo com o influenciador *
escolhido

Nem
Discordo Discordo concordo Concordo Concordo
totalmente parcialmente nem parcialmente totalmente
discordo

Identifico-me

com o O O @) @) O

influenciador

Considero que

o influenciador O O O @) O

é fidvel

Gostava que o

influenciador

fosse meu O O O O O
amigo

Considero o

influenciador O O O O O

sincero

0 influenciador

é congruente O O O O O

com os meus

0 influenciador

é congruente

com os meus O O O O O
valores

Gosto de

comparar as

minhas ideias

com a opinido O O O O O
do

influenciador

0 influenciador

corresponde a

. O O O O O
personalidade

Sinto que o

influenciador

tem muito

conhecimento

sobre os O O O O O
produtos e

marcas que

promove

No futuro, é
provével
experimentar
um dos
servigos que
foi publicitado O O O O O
pelo
influenciador
ou publicado
nas redes
sociais



0 influenciador
partilha
informagao
sobre si
préprio

Considero que
o influenciador
€ um expert
sobre os
produtos e
marcas que
promove

Sinto que o
influenciador é
honesto

Considero que
o influenciador
tem
competéncias
para fazer
afirmagoes
sobre os
produtos e
marcas que
promove

0 influenciador
partilha as
suas crengas

No futuro, é
provavel
comprar um
dos produtos

No futuro, é
provavel
comprar um
dos produtos
que foi
publicitado
pelo
influenciador
ou publicado
nas redes
sociais

Considero que
o influenciador
tem
experiéncia
suficiente para
fazer
afirmagdes
sobre os
produtos e
marcas que
promove

0 influenciador
faz-me sentir
confortavel,
como se
estivesse com
amigos

0 influenciador
partilha as
suas opinides
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Sinto que o

influenciador O O

foi sincero
No futuro, é
provavel
experimentar

uma das
marcas que foi

publicitado O O

pelo
influenciador
ou publicado
nas redes
sociais

indique a sua idade *

O 1824
O 2535

Com que género se identifica? *
(O Feminino
(O Masculino

O outro

(O Prefiro ndo especificar

Indique o seu nivel de escolaridade *

(O Ensino Basico

(O Ensino Secundario

(O Licenciatura/Bacharelato
(O Mestrado

(O Doutoramento

Em média, qual o tempo de utilizagao das redes sociais diariamente? *

QO Inferiora 1h
O 1h2h
O 2h3h
O 3hsh

(O Ssuperiora5h
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Anexo II — Tabela de Influenciadores Mencionados no Questionario

Nome do
Inlfuenciador

Ana Garcia Martins

Quantidade de vezes
mencionado

—_

Adri Silva

N

Adi gillespeti

—_

Alice Trewinnard

—_
—_

Andreia Melo

Angie Costa

Anita da costa

Andrew Tate

Alexandre Santos

Alexandra Pereira

Barbara Corby

Beatriz Diniz

Bruno Nogueira

Bruna Corby

Barbara Marques

Barbara Bandeira

Bruna Corby

Bysofiaoliveira

Bruno Mota

Catarina Gouveia

[ S T I e B e I e e I I B e e o B e B e e B SN B e

Cristiano Ronaldo

—_
e}

Catarina Maia

Candido Costa

Chiara Ferragni

Chelsea trevor

Cristina Ferreira

Claudia Dinis

CBum

Cam Holmes

Carolina Marques

Camila Coelho

Catarina Gouveia

Carolina Patrocinio

Chase Calvit

Explorersaurus

U NN [N N SN N N [\ VN N N JUEN N S
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Fabrizio Romano

Gil Mario

Greg Ferreira

Gongalo Prudéncia

Gon Olivier

N —| — —] —

Helena Coelho

1

o

Hyzer

Inés Aires Pereira

Inés Rochinha

Inés Ribeiro

Iman gadzhi

Imauppa

Inés Teixeira

Ines Folque

Joana Sequeira

Jodao zoio

Joana Vaz

Jake paul

Jess Conte

Joao Felix

Leonel Messi

Logan Paul

Leonor Borges

Lara Carrasco

Luva de pedreiro

Liliana Filipa

Manuel Luis Goucha

Mafalda Sampaio

Madalena Abecasis

Mafalda castro

Mariana Machado

Miguel Magalhies

Mariana Ribeiro

Magui Corceiro

S I N NG I B S ) B | O ) B e B I S et N e e e e R R S I e e e e L S e RS

Mafalda Castro

Mariana Azevedo

Marta sierra

Maria Rodrigues

Mafalda Beirao

[UEENY BEENY VN VN
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Mariana Galhardas

Marcelo Vieira

Neymar JR

Nuno Markl

Numeiro

O diario da Maria

Raquel Dias

Ric Fazeres

Rita Pereira

Ricardo Brito

Ruben Dias

RamonDino

Renato Cariani

Talita von Furstenberg

Sofia Barbosa

Sérgio Ramos

Talita von Furstenberg

Tiago Matos

Tiago Saramago

terrible  kid

The Rock

Tiago Paiva

Vicky Jacobi

Valéria Lipovetsky

Whuant

Windoh

Zoe Sugg
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